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Раздел 1.

Проблемы теории  
и истории журналистики

Perspectives of artificial 
intelligence assisted creative 
writing programs in media
Ashimova A.

The purpose of the article is to discuss the possibility of implementation 
of artificial intelligence assisted creative writing programs in mass media. 
It focuses of natural language generator models from Smart Reply and Smart 
Compose utilized by Gmail services to the GTP-2 developed by nonprofit 
company OpenAI and considers the perspectives of usage of such models 
in media organization.

Keywords: artificial Intelligence (AI), natural language generation, automat-
ed journalism applications.

The notion of artificial intelligence (AI) is constantly changing since it was 
first introduced at the Dartmouth Conference of 1956 by John McCar-
thy. Moreover over the course of the years there came to be several defi-

nitions for artificial intelligence that utilize different approaches such as think-
ing humanly and rationally and acting humanly and rationally (Russel and Nor-
vig 2010). And as the time passes and the field of AI evolves even further the 
many definitions of AI continue to appear to outline more-specialized subcate-
gories of the field such as machine learning, deep learning or natural language 
processing. And each of these definitions is valuable for providing guidelines 
and goals for researchers. The definition that is most relevant for this article is 
the one given by Kurzweil “The art of creating machines that perform functions 
that require intelligence when performed by people.” This particular definition 
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entails that we anticipate that AI will be able to produce behavior that is usually 
associated with human thought processes and activities, activities such as deci-
sion-making, problem-solving, and learning.

The field of artificial intelligence has produced a wide set of technical prac-
tices that spill over to almost any form of human activity from data mining 
to various artistic endeavors. During the same year of 1956, American econ-
omist political scientist Herb Simon predicted that “within ten years com-
puters would beat the world chess champion, compose “aesthetically satisfy-
ing” original music, and prove new mathematical theorems” (Teuscher 2011). 
Even though it more than a decade for artificial intelligence to deliver on some 
of those promises, it acquired additional capabilities. Moreover, technologies 
that integrate some features of AI are already proliferated in daily life. Many 
people are familiar with automated writing through two features of Gmail, for 
example, Smart Reply offers brief answers to routine emails. Another com-
mon feature is Smart Compose that suggests appropriate endings for the words 
and sentences during typing. According to Google, Gmail’s Smart Compose fea-
ture uses context and patterns to suggest phrases that users can add to the sen-
tences. Smart Reply and Smart Compose technologies prove that AI is already 
successful at formulaic writing tasks.

Both Smart Reply and Smart Compose are based on the software called nat-
ural language generation (NLG). It was designed to automatically create a writ-
ten narrative from structured data. NLG already utilized for a variety of con-
tent generation needs in including business intelligence dashboards, business 
data reports, personalized email, and in-app messaging communication, client 
financial portfolio updates and more (Marr, 2018). The next step for NLG soft-
ware was to create technology that will be capable to create whole pieces of con-
tent without explicit human supervision and for the output to sound like a hu-
man-generated.

The model that can more or less successfully perform such a task is called 
GPT-2 and it is a text generating model developed by nonprofit company Ope-
nAI. According to its creators, GPT-2 is a large transformer-based language 
model with 1.5 billion parameters, trained on a dataset of 8 million web pag-
es for a total of 40 GB of text (Radford et al. 2018). The program’s primary goal 
is to predict the next word, given all of the previous words within some text 
and to create generate conditional synthetic text. The conclusion of the research 
states that “The diversity of tasks the model is able to perform in a zero-shot 
setting suggests that high-capacity models trained to maximize the likelihood 
of a sufficiently varied text corpus begin to learn how to perform a surprising 
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amount of tasks without the need for explicit supervision” (Radford et al. 2018). 
The creators of the program claim that it “outperforms other language models 
trained on specific domains (like Wikipedia, news, or books) without needing 
to use these domain-specific training datasets.” Currently, the program is capa-
ble of generating content only in English. At first, the company behind GPT-2 
refused to the full version of the program because of their concerns about ma-
licious applications of the technology. One of the prominent misapplications 
of the given technology could be the generation of fake news. However, as an 
experiment in responsible disclosure, OpenAI instead agreed to issue a much 
smaller model for researchers to experiment with.

Since its release GPT-2 has caught the media attention and there numerous 
experiments performed by media outlets. For example, the British daily news-
paper The Guardian inserted into the neural network of GPT-2 the opening 
line of George Orwell’s Nineteen Eighty-Four: “It was a bright cold day in April, 
and the clocks were striking thirteen”. And the generated text was “I was in my 
car on my way to a new job in Seattle. I put the gas in, put the key in, and then I 
let it run. I just imagined what the day would be like. A hundred years from now. 
In 2045, I was a teacher in some school in a poor part of rural China. I started 
with Chinese history and history of science” (Hern).

Another experiment was designed by the American weekly magazine The 
New Yorker where GPT-2’s source was the publication’s archive. The exper-
iment used all nonfiction work published since 2007 (but no fiction, poetry, 
or cartoons), along with some digitized classics going back to the nineteen-six-
ties. The model was fed the first paragraph of Lillian Ross’s 1950 Profile of Er-
nest Hemingway into the prompt window: “Ernest Hemingway, who may well 
be the greatest living American novelist and short-story writer, rarely comes 
to New York. He spends most of his time on a farm, the Finca Vigia, nine miles 
outside Havana, with his wife, a domestic staff of nine, fifty-two cats, sixteen 
dogs, a couple of hundred pigeons, and three cows.” The GPT-2 generated text 
followed as “I walked up the path to the fence and saw a plump dog, that had 
been a common visitor to the Finca Vigia before the war, galloping up a path 
to the main building, with a tiny cow of the same name standing by her side. 
There was a puddle of red gravy in the front yard, and Hemingway sat down in 
a lawn chair” (Seabrook). However, as the experiment went on and research-
ers made the model refresh the text, the quality of the generated content stated 
to deteriorate.

Despite the fact that OpenAI had eventually released the full version of the 
model to the public in May of 2019, GPT-2 is not widely utilized in media out-
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lets. However, there are other natural language generation programs that are 
called automated journalism applications. Several global newsrooms utilize 
them to perform the fact-checking, comment monitoring, streamlining work-
flow, eliminating fake news, and writing formulaic content. Artificial intelli-
gence helps create text summarizations, short and coherent versions of longer 
documents. This requires the algorithm to understand the source document 
and then distill the meaning and important details in a fluent summary. One 
of the common usages for automated journalism applications is to generated 
sports reports (The Associated Press). The software follows the narrative de-
sign and determines the insights from a game that is important for the read-
er to know.

The proliferation of AI-based technology opens new perspectives for the 
mass media. Not unlike many other implementations of AI, natural language 
generators will allow media organizations to cut time and costs behind news 
and article research. Thus, the utilization of such applications might decrease 
the amount of “fake news” despite the initial concerns to do otherwise as it was 
voiced by experts and academics. In addition, AI integrated technologies are 
able to process large datasets and create more efficiently than humans can. This 
is especially useful for the generation of short news articles that do not require 
high levels of creativity. The organization that will implement such natural lan-
guage generators based solutions will be capable to produce a greater amount 
of content in a portion of the time it would take humans to write each one indi-
vidually. And thus this will allow introducing the advantages of the economies 
of scale in media.
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Женская журналистика  
авторов «третьей волны»  
русской эмиграции
Байбатырова Н.М.

Статья посвящена женской тематике в изданиях русского зарубежья 
второй половины XX века. Участницы женского движения сумели сохра-
нить и развить русскоязычную женскую журналистику и публицистику 
за рубежом. Авторы и соредакторы изданий, в которых освещались жен-
ские проблемы, отстаивали права советских женщин, писали об их ду-
ховном предназначении. Самыми известными журналами «третьей вол-
ны» русской эмиграции, в которых прослеживалась женская линия, ста-
ли «Мария» и «Беседа».

Ключевые слова: русское зарубежье, «третья волна», журналистика 
эмиграции, женская пресса, феминизм, православная тематика.
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WOMEN’S JOURNALISM  
OF AUTHORS OF THE “THIRD WAVE”  
OF RUSSIAN EMIGRATION
Baybatyrova N.M.

The article is devoted to women’s issues in Russian foreign publications 
of the second half of the XX century. Participants of the women’s movement 
managed to  preserve and develop Russian-language women’s journalism 
and publicism abroad. Authors and editors of publications that covered wom-
en’s issues, defended the rights of Soviet women, and wrote about their spiritual 
purpose. The most famous magazines of the «third wave» of Russian emigra-
tion, which traced the female line, were «Maria» and «Conversation».

Keywords: Russian abroad, «third wave», journalism of emigration, women 
press, feminism, orthodox themes.

Период «третьей волны» русской эмиграции ограничивается вре-
менными рамками начала 1970-х  — конца 1980-х годов. Рус-
ское зарубежье этих десятилетий стало информационным по-

лем для многих новых периодических изданий, в том числе женских. Еще 
в 1979 году в Ленинграде было организовано женское христианское дви-
жение. После переезда его активисток Татьяны Горичевой, Наталии Мала-
ховской, Татьяны Мамоновой на Запад феминистская пресса стала изда-
ваться на два государства. Эмигрантки из СССР не порвали связей с ро-
диной, с друзьями и родными, соратниками.  Журнал российского, неза-
висимого женского религиозного клуба «Мария» выходил во Франкфур-
те-на-Майне, вторая редакция находилась в Ленинграде. Подготовка но-
меров журнала проходила в обстановке крайней конспирации. Он отпе-
чатывался в Германии и отсылался в Советский Союз.

Большое внимание в издании уделялось феминистской и религиоз-
ной православной тематике, правам и свободам женщин, о чем свидетель-
ствуют постоянные и временные рубрики: «Женщина и церковь», «Жен-
щина и ГУЛАГ» «Наша счастливая, счастливая, счастливая жизнь». Авто-
ры Татьяна Горичева, Юлия Вознесенская, Наталия Малаховская, Ксения 
Романова, Алла Сарибан писали о положении женщины в советском об-
ществе и семье, об истоках русского феминизма. Так, в отличие от запад-
ных женских движений, российский феминизм, по глубокому убеждению 
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издателей и авторов «Марии», был основан на истинной вере, всепроще-
нии, уважении к женской сути. Наталия Малаховская рассуждала о ду-
ховных предпосылках сегодняшнего русского феминизма и аргументиро-
ванно доказывала, что проблема освобождения женщины — это не толь-
ко и не столько политическая, сколько духовно-онтологическая задача. 
«Никакая социальная революция не освободит женщину, если она одно-
временно не будет революцией духовной», — подчеркивала она [5, с. 12]. 
Наталия Малаховская настаивала, что российско-советский феминизм 
не равен западному, ибо его основа — борьба с женоненавистничеством 
в стране. Между тем в Европе феминизм напрямую связан с ненавистью 
к мужчинам [7].

Женский клуб с одноименным названием «Мария», обосновавшийся 
отныне на Западе, занимался такими проблемами, как растущее пьянство 
в СССР, бесправие советских женщин, женская безработица, положение 
женщин в среднеазиатских республиках, религиозная жизнь и духовный 
поиск. Авторы журнала имели целью развеять многочисленные мифы 
о беспроблемности женщин в Союзе, показать реальную картину жен-
ской жизни в государстве. Издание было ориентировано на связь с жен-
щинами самых разных слоев населения, разных национальностей, из са-
мых разных географических точек страны.

Безусловно, представительницы «третьей волны» русской эмиграции 
ратовали за освобождение женщины от внушаемых ей веками пассивно-
сти, бессловесности, рабской зависимости от дома и семьи. Наталия Ма-
лаховская выдвигает интересную теорию нового типа женщины — «фе-
мина совьетика», которая была запечатлена на обложке журнала «Совет-
ская женщина». Она описывается как грубое и беспринципное существо, 
это женщина-судья, женщина-административный работник, женщи-
на-надзирательница. «Фемина совьетика» жестока и фанатична, слепо ис-
полняет чужую волю и беззастенчиво попирает тех, кто слабее.

«В нашем советском обществе, в наше время, в самом безнадежном 
положении находится, безусловно, мужчина. Да, мужчина, которому не-
где проявить себя, если только он не законченный карьерист или стя-
жатель», — пишет еще один автор «Марии» Софья Соколова [9, с. 43]. 
По словам автора, женщина может проявить себя в материнстве, в семье. 
Женщине проще обогащаться эмоционально, духовно, нравственно. Ни 
революция, ни коммунистическо-социалистическая теория, ни тотали-
тарный режим не смогли отнять у нее права быть матерью, женой, храни-
тельницей домашнего очага. Софья Соколова подчеркивает, что в совет-
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ском атеистическом обществе женщина благодаря своей природе может 
гораздо полнее выразить себя, чем представитель «слабого» пола — муж-
чина.

Необходимо отметить и религиозную направленность журнала «Ма-
рия», название которого напрямую связано с именем Богоматери. Соци-
альные проблемы современного общества активистки женского движе-
ния и авторы издания связывали с разрушающим духовным нигилизмом. 
«Россия стоит на пороге решения: народ, давший миру сотни святых и ты-
сячи праведников, страна, названная когда-то «святой», ныне поруганы 
и оплеваны. Из России изгнали Бога, пытаются изгнать и человека. Мы — 
на краю гибели: духовной, нравственной, физической», — отмечалось 
в обращении «К женщинам России» [3, с. 7]. Атеизм, по мнению авторов, 
привел к кризису института семьи, росту преступности и снижению рож-
даемости, общей деморализации общества.

С третьего номера «Мария» стала публиковать новые разделы. Один 
из них — «Женские портреты» — содержал рассказы о современницах, их 
непростых судьбах. Еще одна рубрика — «Письма о любви» — была по-
священа поискам выхода женщин из тяжелых жизненных ситуаций, по-
вествовала о всепобеждающем свете любви. Здесь также публиковались 
письма, пришедшие в редакцию, и дневниковые записи. Журнал получал 
много откликов: писем, статей, заметок. Редакция помещала самые инте-
ресные из них. В частности, в третьем номере в разделе «Из почты “Ма-
рии”» мы находим статью Сергея Платонова «Духовное возрождение Рос-
сии и освобождение женщины» [8]. Показательно, что к проблемам жен-
ского бесправия, массового распада семей, сокращения рождаемости об-
ращается мужчина. Автор материала подчеркивал, что «что существую-
щее подчиненное положение женщины возможно только на бездуховном 
этапе развития общества» [8, с. 117]. С. Платонов писал о том, что и в Со-
ветской России, и на Западе в бездуховной материалистической культу-
ре женщина никогда не сможет быть равной мужчине. Он объяснял, что 
некоторые сторонники и сторонницы эмансипации ошибочно полагают, 
что женщина — это мужчина в юбке. Однако женская сущность гораздо 
тоньше, почитание и уважение полагаются женщине по факту рождения.

Рассмотрим также материал Людмилы Левитиной «Время — день-
ги, или Эта удивительная советская женщина» [4]. Автор статьи — моло-
дая девушка, чуть старше 20 лет, проанализировала повседневную жизнь 
обычной советской женщины. Вооружившись листом бумаги и каранда-
шом, Людмила Левитина произвела нехитрые расчеты и доказала, что при 
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минимальной заработной плате в 70 рублей жить в Союзе просто невоз-
можно, даже если экономить буквально на всем. Убогая советская Золуш-
ка в туфлях фабрики «Скороход» и в пальто «Большевичка» не должна ну-
ждаться в книгах, украшениях, бумаге, постельном белье, зубной пасте, 
городском транспорте, культурных развлечениях. Второй парадокс, ко-
торый рассмотрела автор, — несоответствие количества рабочих, обще-
ственных и домашних обязанностей и дел женщины и времени в сутках. 
Людмила Левитина задалась вопросом: каким образом существует такой 
биологический вид, как советская женщина?

За рождение новой женщины — свободной и независимой — ратовало 
и другое издание русского зарубежья второй половины XX века — «Бесе-
да». Такая женщина, по глубокому убеждению редактора Татьяны Гориче-
вой, ни в коем случае не должна употреблять свою свободу во вред ближ-
нему, она призвана преобразовывать ее в творческий порыв. Это перио-
дическое издание было заявлено как религиозно-философский журнал. 
Оно издавалось также в двух редакциях: Ленинграде и Париже с 1983-го 
по 1991 годы с периодичностью один раз в год. Активным автором жур-
нала была сама Татьяна Горичева, о женской красоте и красоте духовной 
писал Юрий Мамлеев в статье «Красота в разных мирах». Православные 
философы и публицисты «Беседы» неоднократно затрагивали тему жен-
ского предназначения и духовного освобождения.

Одной из важных сторон деятельности диссидентской группы со-
ветских женщин и эмигранток из СССР была правозащитная сфера. За-
щитой прав политзаключенных занимались Людмила Алексеева (эми-
грировала в США в 1977 году, вернулась в Россию в 1993 году), супру-
га А.Д. Сахарова Елена Боннер, Софья Калистратова, Лариса Богораз. 
Многие советские диссидентки публиковали свои правозащитные вы-
ступления в прессе русского зарубежья. Так, Лидия Корнеевна Чуков-
ская — дочь известного детского поэта — регулярно и много печата-
лась в прессе русского зарубежья, хотя не эмигрировала из СССР. Она 
писала стихи и прозу, занималась редакторской деятельностью, однако 
в 1974 году была исключена из Союза писателей СССР за диссидентскую 
деятельность. Летом 1971 года Лидия Чуковская узнала, что в Одессе 
на два года лишения свободы осуждена за распространение самиздат-
ских рукописей молодая женщина Рейза Палатник. Лидия Чуковская об-
ратилась в высшую судебную инстанцию Украинской ССР, где должен 
был рассматриваться приговор областного суда. Этому посвящено от-
крытое письмо «В Судебную коллегию по уголовным делам Верховно-
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го суда УССР [в связи с делом Рейзы Палатник]», опубликованное за-
тем в сборнике «Открытое слово» в Нью-Йорке в 1976 году. Негодова-
ние автора было направлено на факт несправедливого обвинения Рей-
зы Палатник в распространении якобы антисоветских произведений, 
в том числе «Реквиема» Анны Ахматовой и статей самой Лидии Чуков-
ской. «Литературные споры — литературными спорами, века — веками, 
но не пора ли возможно скорее определить значение слова “антисовет-
ский”, чтобы оно приобрело не просто уничижительный, а точный юри-
дический смысл?» [10, с. 71]. Автор открытого письма убедительно до-
казывает: ни в одном слове, ни в одной букве ее материалов, за которые 
подверглась аресту и наказанию Рейза Палатник, нет ничего, что проти-
воречило бы духу советских законов.

Упомянутая ранее правозащитница Людмила Алексеева публиковала 
обзоры нарушений прав человека в СССР во многих изданиях русского 
зарубежья. Так, в 1983 году вышел ее материал «Обзор важнейших собы-
тий (июль-декабрь 1982 г.)» [1], где она писала о незаконных обысках, пре-
следованиях за самиздат и независимую позицию, гонения и аресты чле-
нов Фонда помощи политзаключенным. Кроме того, в публикации разби-
рались примеры преследования женщин: переводчиц, писательниц и ли-
тературных критиков, ученых, активисток профсоюзных объединений, 
участниц женского клуба «Мария».

Например, Людмила Алексеева приводит факт суда над Натальей Ла-
заревой, которая обвинялась по ст. 70 УК РСФСР в создании альманаха 
«Мария» и передаче его за рубеж. Лазарева признала себя виновной, рас-
каялась и передала суду заявление различным международным организа-
циям, включая Международную амнистию, что она действительно пре-
ступница. В действие был приведен приговор — четыре года лагеря стро-
гого режима и два года ссылки [1, с. 249-250].

Таким образом, женская тема в прессе русского зарубежья была пред-
ставлена материалами активисток «третьей волны» русской эмиграции. 
Она не сводилась к феминистской проблематике, представительницы 
женского движения писали о социальном несовершенстве коммунисти-
ческой системы, правах и свободах человека в покинутом Советском Со-
юзе, религии и духовном возрождении страны. Безусловно, важнейшими 
вопросами, поднимаемыми в женской журналистике третьей эмиграции, 
были бесправие и рабская зависимость женщин, условия их жизни и тру-
да, защита материнства и детства.
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К вопросу о мультимедийности 
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В статье систематизируются научные представления о генезисе муль-
тимедийности как культурного явления и о специфике ее интегрирования 
в журналистику и массовую коммуникацию как технологии и трансфор-
мирующего фактора.
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TO THE QUESTION OF MULTIMEDIA 
AND ITS MANIFESTATION IN 
JOURNALISM
Balashov V.A.

The article systematizes scientific ideas about the genesis of multimedia 
as a cultural phenomenon and the specifics of its integration into journalism 
and mass communication as a technology and a transforming factor.

Keywords: Multimedia, media convergence, new media, online communica-
tion, mass media.

Мировая история массмедиа доказывает, что появление и разви-
тие новых технологий практически всегда приводило к изме-
нению каналов массового общения либо к смене приоритет-

ной формы распространения информации. Так, в конце XIX века откры-
тие радиоволн привело к созданию радиотелеграфа и радиоприемника. 
Как следствие, радио стало основным средством массовой коммуникации 
в первой половине XX века. Позже, после исследований потенциала элек-
тросвязи в области передачи изображения, наиболее влиятельным и по-
пулярным инструментом коммуникации стало телевидение.

Появление интернета как канала распространения массовой инфор-
мации породило ситуацию, не ясную с точки зрения приоритета средств 
фиксирования и передачи этой самой информации. Основной формой 
коммуникации прессы является печатное слово, радио — слово устное, 
телевидения — визуальный образ. У онлайн-коммуникации основной 
формы нет. Онлайн-коммуникация предполагает синтез всех возможных 
коммуникационных элементов с помощью цифрового кода. Именно здесь 
и возникает понятие «мультимедиа».

Если трактовать данное понятие широко и понимать под ним сочета-
ние различных способов представления информации — текстовой, визу-
альной, звуковой, то, очевидно, что как культурное явление мультимедиа 
возникло значительно раньше интернета и компьютера. С.К. Новосель-
цев считает, что черты мультимедийности впервые проявились в кинема-
тографе в связи с тем, что на экране зритель мог наблюдать сочетание ви-
зуальной и звуковой информации [6, с. 8]. Однако зритель был пассивным 
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объектом информационного воздействия. А мультимедиа как культурное 
и коммуникативное явление находилось на стадии зарождения.

Авторы коллективного труда «Журналистика и конвергенция: почему 
и как традиционные СМИ превращаются в мультимедийные» выделяют 
пять видов чистой коммуникации:

•	 «жест — кодирует конкретную информацию, которая относится 
к данному моменту;

•	 речь — кодирует в том числе и абстрактную информацию (воспоми-
нания, переживания и т. д.);

•	 изображение — первый материальный носитель информации, слу-
жил для фиксации и передачи информации следующим поколениям;

•	 музыка — первое время кодировала информацию в виде гимнов, ри-
туальных танцев и т. д., но в данный момент функцию коммуника-
ции утратила и служит скорее для эстетического наслаждения;

•	 письменность — дала начало культуре, позволяя сохранять и нака-
пливать информацию» [1, с. 13].

Соединение двух и более способов передачи информации — напри-
мер, вербального способа и жестикуляции — по мнению ряда ученых, 
уже позволяет говорить о мультимедиатизации процесса коммуникации.

Кинофильм — пример линейного мультимедиа. Телевидение предо-
ставило зрителю новые инструменты управления информационным по-
током: возможность регулировать звук, изменять цветовые характери-
стики экрана, а позже — выводить на экран субтитры. Так наметилось 
движение в сторону нелинейного (и частично интерактивного) мульти-
медиа.

Но только после появления компьютерных технологий и особенно 
цифровых сетей появилась возможность говорить о мультимедиа и инте-
рактивности как новых явлениях, имеющих высокий потенциал и специ-
фичность проявления.

Используя термин мультимедийность, группа ученых имеет в виду 
«комплексное комбинирование различных знаковых систем, способов 
коммуникации и их вариативной, детерминированной рядом факто-
ров, сочетаемости» [3, с. 36]. Убеждение в том, что мультимедийность как 
явление связана с развитием интернета, разбивается о взгляды амери-
канских ученых. Р. Пакер и К. Джордан в 2002 году обратили внимание 
на то, что в эссе «Произведения искусства будущего» (The Artwork of the 
Future) [12, с. 31] немецкий композитор Рихард Вагнер использовал тер-
мин gesamtkunstwerk (впервые употребленный еще в 1827 году немецким 
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философом и теологом Карлом Фридрихом Трандорфом), который при-
близительно можно перевести на русский язык как «тотальное произ-
ведение», «комплексное произведение» или «синтез искусств». Р. Пакер 
и К. Джордан отмечали, что «комплексным», «тотальным» произведением 
Р. Вагнер называл музыкальную драму, в которой соединены музыка, изо-
бразительное искусство, поэзия, танец и драматургия [14, с. 69]. В этом 
факте ученые увидели проявление предпосылок мультимедийности.

До понятия мультимедийности в обиход было введено понятие мульти-
медиа. И, как отмечают ученые, сферы применения на протяжении истории 
его развития менялись [4, с. 85]. До 1980-х годов оно применялось преиму-
щественно в сфере телевидения и рассматривалось как его феномен и сущ-
ностное свойство. В 1980-х же годах термин «мультимедиа» претерпел не-
которые изменения в связи с введением в обиход «аудио-видео-компью-
тера» — устройства, предназначенного для записи информации на дисках. 
В 1990-х во избежание путаницы и разночтений стало использоваться вы-
ражение true multimedia — «истинного мультимедиа» [6, с. 7]. Под ним по-
нималось чистое мультимедийное пространство, в котором равнозначно 
существуют все его объекты, то есть нет, к примеру, приоритета видео, как 
в телевидении, или приоритета текста, как в печати.

В конце ХХ века термин напрямую был связан с совокупностью техно-
логических средств, которые были необходимы для обработки и дистри-
буции печатной (книги и журналы), а также видео- и аудиоинформации 
(телевизионные и радиопрограммы, музыка). Мультимедиа позициони-
ровалось как техническое новшество, поэтому исследованием его и свя-
занных с ним процессов занимались, главным образом, представители 
технических наук.

Тогда же — в конце ХХ века — термин «мультимедиа» начали исполь-
зовать по отношению к СМИ для обозначения «материальной реализа-
ции идеи медиаконвергенции, т. е. слияния всех каналов передачи инфор-
мации — периодической печати, радиовещания, телевидения и интерне-
та — в одно целое» [2, с. 83].

В книге «Понимание медиа: внешние расширения человека» канад-
ский культуролог М. Маклюэн утверждает, что «содержанием любого 
средства коммуникации всегда является другое средство коммуникации. 
Содержанием письма является речь, точно так же, как письменное слово 
служит содержанием печати, а печать — содержанием телеграфа» [10, с. 8]. 
Опираясь на утверждение Маклюэна, можно сделать вывод, что содержа-
нием мультимедийного материала является письменное слово, изображе-
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ние, видео и аудио, сочетание которых в новом формате и новых обстоя-
тельствах приобретает новые функции.

В XXI веке теория «мультимедийности» развивается в единстве с тео-
рией «конвергенции». В научном дискурсе распространен подход, в рамках 
которого содержание понятия «конвергенция» признается более широким 
по сравнению с понятием «мультимедийности». Так считает кандидат фи-
лологических наук Д. Ю. Кульчицкая. В работе «Конвергенция и мультиме-
дийность: точки пересечения и отличия» она утверждает, что понятие кон-
вергенции включает в себя понятие мультимедийности [5, с. 13]. К сфере 
СМИ термин «конвергенция» стал применяться раньше, чем «мультимедий-
ность». Еще в 1987 году профессор Массачусетского технологического инсти-
тута Итьель де Сол Пул назвал конвергенцией «стирание границ между ме-
диа как средствами обоюдной коммуникации, такими как телефон, почта, те-
леграф, и как средствами массовой коммуникации, такими как пресса, радио 
и телевидение» [13, с. 18]. Ключевыми в этом определении являются слова 
«стирание границ». Безусловно, данные границы пролегают в разных плоско-
стях — не только на уровне творчества и производства, но и на уровне плани-
рования менеджмента. Норвежские ученые А. Фагерйорд и Т. Сторсул в ис-
следовании Questioning Convergence в 2007 году определили термин конвер-
генции и выделили несколько интерпретаций данного явления: «конверген-
ция сетей; конвергенция терминов; конвергенция услуг; конвергенция рын-
ков; конвергенция регулирования; конвергенция жанров и форм» [8, с. 22].

Из приведенного списка интерпретаций наиболее интересной пред-
ставляется последняя, в  рамках которой разрабатываются пробле-
мы трансформации газетно-журнальных жанров в момент их перехода 
в плоскость мультимедиа.

Если конвергентность — это «стирание границ», то мультимедий-
ность — это сочетание. Спецификой мультимедийного формата является 
не бездумное использование различных способов презентации информа-
ции, а обоснованная, мотивированная и логичная комбинация элементов.

Известный голландский ученый М. Дезе в работе What is Multimedia 
Journalism? в 2004 году выявил два подхода к определению мультимедиа 
в журналистике:

1)  «представление новостей, упакованных на веб-сайте с использова-
нием двух или более медиаформатов (устная и письменная речь, музыка, 
анимация, видео, картинки и другие графические элементы), включая ин-
терактивные и гипертекстуальные элементы;
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2)  интеграция новостей посредством различных медийных платформ 
(веб-сайты, электронная почта, смс, радио, телевидение, телетекст, печат-
ные газеты и журналы)» [7, с. 143].

3)  Ряд ученых соотносят развитие мультимедийности с новыми ме-
диа и, главным образом, с языком, который они используют. Культуролог 
Л. Манович одним из первых систематизировал знания о специфике но-
вых медиа и выделил пять их принципов, которые можно назвать акту-
альными и сегодня [9, с. 31].

Числовое (цифровое) представление. Все объекты новой среды (т. е. но-
вых медиа) выражены с помощью цифрового кода. Данные объекты могут 
как изначально создаваться в цифровой среде на компьютере, так и кон-
вертироваться из аналоговых ресурсов. При разговоре о мультимедий-
ных текстах в СМИ важны оба случая. С одной стороны, такие материа-
лы уникальны и каждый из них создается с нуля в цифровом простран-
стве. С другой — важно понимать, каким образом элементы традицион-
ных медиа используются в мультимедийных форматах. Из этого принци-
па Л. Манович выводит два следствия:

объекты новых медиа могут быть выражены формально, т. е. матема-
тически;

•	 эти объекты программируемы, т. е. могут быть изменены.
•	 Второе следствие обеспечивает индивидуальное восприятие муль-

тимедийных материалов и дает возможность читателю поступать 
с материалом по своему усмотрению. Благодаря программируемо-
сти среды новых медиа читатель самостоятельно решает, к каким 
именно элементам публикации ему обращаться: запускать ли видео, 
открывать ли фотогалерею, переходить ли по ссылкам и т. д. Из это-
го следует второй принцип новых медиа.

Модульность. Л. Манович называет этот принцип «фрактальной 
структурой новых медиа». Под этим он понимает дробленую систему, со-
стоящую из отдельных, изначально самостоятельных, скомбинирован-
ных элементов. Каждый такой элемент состоит из еще более мелких.

Модульность дает возможность вносить изменения в тот или иной ма-
териал, даже если он уже сверстан и опубликован. Данное свойство но-
вых медиа влияет и на процесс производства контента, потому как позво-
ляет работать с одним объектом, не затрагивая и не изменяя другой. Это 
же касается и потребления — пользователь просматривает модули, кото-
рые ему интересны.
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Автоматизация. Цифровой код и модульность дают возможность ав-
томатизировать процессы, связанные с проектированием и пользователь-
ским обращением с готовым контентом. Автоматическое структурирова-
ние веб-материалов упрощает работу с ними и направляет внимание ау-
дитории в нужное авторам русло. Характерный пример работы данного 
принципа в мультимедийных проектах — автоматическое воспроизведе-
ние видео или звуковых фрагментов в процессе скроллинга (прокручива-
ния) текста.

Изменчивость. В новых медиа и в мультимедийных материалах дан-
ный принцип часто выражается с помощью адаптивного дизайна. При его 
грамотном применении продукт будет хорошо выглядеть на любых плат-
формах (экран компьютера, планшета, смартфона).

Важной причиной изменчивости и адаптивного дизайна является спо-
соб потребления информации. Известный датский специалист по юзаби-
лити Я. Нильсен в процессе изучения того, как именно пользователи вза-
имодействуют с медийным контентом, формулирует два способа потре-
бления информации: lean back и lean forward [11, с. 2]. Данные способы 
различаются по положению тела пользователя, то есть откидывается он 
назад или наклоняется вперед в процессе чтения, просмотра, прослуши-
вания.

Еще одним важным проявлением принципа изменчивости в мульти-
медиа является то, что Л. Манович называет «разветвленной интерак-
тивностью» или «интерактивностью с помощью меню». Данный принцип 
предполагает наличие элементов пользовательского интерфейса, то есть 
элементов навигации. С их помощью читатель в любой момент может пе-
рейти к той или иной части материала, которая его интересует.

Транскодинг представляет собой переход из одного цифрового форма-
та в другой и, по Л. Мановичу, заключается в культурном феномене, со-
гласно которому изменяется само восприятие медиа. Отсюда изменение 
в сознании как пользователя, так и производителя. На практике осозна-
ние принципов функционирования новых медиа может помочь донести 
информацию до пользователя с максимальной эффективностью.

Обзор научных работ, посвященных мультимедийности, позволяет 
сделать вывод о том, что понимание мультимедиа учеными и обществен-
ностью во времени трансформировалось. Смена научных представлений 
была обусловлена тем, что, интегрируясь в различные сферы, мультиме-
диа претерпевало изменения. Так, в журналистике мультимедиа прошло 
путь от технологического средства для дистрибуции информации до спо-
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соба (формата) реализации идеи медиаконвергенции, и сегодня — в эпо-
ху электронных СМИ — является постоянной характеристикой медий-
ных интернет-продуктов.

Список литературы:
1.	Журналистика и конвергенция: почему и как традиционные СМИ 

превращаются в мультимедийные. М., 2010.
2.	 Интернет-СМИ: Теория и практика. М., 2010.
3.	Кастельс М., Паркс М., Хаак Б. Будущее журналистики: сетевая жур-

налистика // Как новые медиа изменили журналистику. Екатеринбург, 2016.
4.	 Кедрович Г. Оценка дидактической пригодности выбранных муль-

тимедийных программ // Педагогика и психология профессионального 
образования. 2000. № 2. С. 83-88.

5.	 Кульчицкая Д.Ю. Конвергенция и мультимедийность: точки пересе-
чения и отличия // Медиаальманах. М., 2014. № 6. С. 12-16.

6.	 Новосельцев С.К. Мультимедиа — синтез трех стихий / С. К. Ново-
сельцев // Компьютер-пресс. 1991. № 7. С. 3-14.

7.	Dewze М. What is Multimedia Journalism? // Journalism Studies. Vol. 5. 
№ 2. 2004. P. 139-152.

8.	Fagerjord A., Storsul T. Questioning Convergence // Ambivalence Towards 
Convergence. Digitalization and Media Change. Goteborg, 2007. P. 19-32.

9.	Manovich L. The Language of New Media, 2001.
10.	 McLuhan M. Understanding Media: The Extensions of Man. 1966. P. 392.
11.	 Nielsen J. Writing Style for Print vs. Web [Электронный ресурс]. Ре-

жим доступа: https://www.nngroup.com/articles/writing-style-for-print-vs-
web/

12.	 Packer R., Jordan K. Multimedia: From Wagner to Virtual Reality. N. Y., 
2002. P. 31.

13.	 Pool I. D. S., Electronics Takes Command // Information Technology: 
Social Issues. London, 1987. P. 18.

14.	Wagner R. The Art-Work of the Future // Richard Wagner’s Prose Works. 
Vol. 1, 1895. P. 69-213.



28 Раздел 1.

Особенности монтажа  
в создании массмедийного 
видеконтента
Батурина А.Е., Витвинчук В.В.

В статье описываются и анализируются ключевые приемы и методы 
монтажа в создании видеоконтента для современной массовой коммуни-
кационной системы. Рассматривается как техническая специфика монта-
жа, так и художественная основа монтажных приемов. Делается вывод 
о доминировании клипового монтажа в современных СМК.

Ключевые слова: монтаж, сцена, кадр, действие, клиповый монтаж, 
продакшен.

FEATURES OF INSTALLATION IN 
CREATION OF MASSMEDIA VIDEO 
CONTENT
Baturina A.E., Vitvinchuk V.V.

The article describes and analyzes the key techniques and methods of edit-
ing in creating video content for a modern mass communication system. Both 
the technical specifics of editing and the artistic basis of editing techniques 
are considered. The conclusion is made about the dominance of clip editing in 
modern mass media.

Keywords: editing, scene, shot, action, clip editing, production.

Монтаж был и остается одним из наиболее популярных прие-
мов искусства на протяжении последнего века развития миро-
вой культуры. Наиболее актуально его применение в кинемато-

графе. Как верно замечает Л. Кулешов, «монтаж в кинематографе — то же, 
что и композиция красок в живописи или гармоническая последователь-
ность звуков в музыке» [4, с. 101]. Со времен Кулешова термин «монтаж» 
подразумевал не просто сборку отдельных кадров фильма, но и оформле-
ние авторских мыслей в единую концепцию, разработку сценарного пла-
на, постановку проекта и сборку пластических и звуковых образов в во-
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ображении. Кроме того, к монтажу относили навык монтировать фильм 
еще на этапе пре-продакшена, в сознании автора. Процесс продакше-
на подразумевает создание пространства и времени события с помощью 
съемочных ресурсов. Сюда относятся: ракурс, панорамирование, работа 
с крупностью планов, смена оптики, зуммирование, работа со светом, вы-
ставление баланса белого, ISO, диафрагмы.

«Важнейшим и специфическим для кино средством пространственно- 
временной организации материала стал монтаж. Когда с помощью мон-
тажной склейки удалось создать иллюзии единого пространства и време-
ни, кино осознало свою природу» [6, с. 311]. Полная картина выводится 
из ряда частей, которые сменяют друг друга в заданной последовательно-
сти. Вместе с тем следует подчеркнуть, что каждый отдельный кусок та-
ким образом становится частью целого. Соответственно, ему необходи-
мо разумно быть связанным в отношении верного развертывания сюже-
та во времени. Это касается не только его линии, но и отрывков действий 
в соседних кусках. Даже простая логика монтажного изложения позволя-
ет при «сборке» сцены создавать различные варианты как по порядку, так 
и по количеству кусков [4, с. 32].

Так же, как монтируются кадры одной сцены картины, монтируется 
и вся картина. Сцены, соединяясь в определенном и закономерном поряд-
ке, составляют эпизоды, эпизоды — части, части (или ролики) — картину. 
Таким образом, становится понятно, что каждый кадр впоследствии дол-
жен быть оправдан. Однако порядок кусков в монтаже определяется рит-
мом действий. Кроме логических движений, монтаж передает отношение 
режиссера и его видение всего действия. Основополагающим фактором 
для возникновения определенных форм монтажа является принцип дви-
жения в пространстве и времени.

Стоит обратить внимание на то, что короткометражная лента может 
строиться на основе незаметного кадрового соединения. Здесь есть воз-
можность сохранить общие стилистические признаки изображения. Зри-
тель может наблюдать не только единство времени и места, но также об-
щий характер освещения и динамику движения. Метод, противополож-
ный этому — когда происходит столкновение «контрастных» планов. 
В такой момент зрителю предоставляется возможность выстроить новый 
ассоциативный ряд.

Впервые об основе монтажных действий по принципу сопоставлений 
заявил Л. Кулешов. Он подкреплял свои тезисы и выводы неоднократ-
ными экспериментами, в ходе которых получилось обнаружить новый 
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смысл при сопоставлении двух кадров, не связанных между собой идей-
но. Кулешов пришел к выводу, что отличительным признаком любого 
вида искусства является сила впечатления, которое оно оказывает на пу-
блику. Например, в живописи это композиция цвета и формы, в музыке — 
композиция тонов и звука [4, с. 51]. Такой подход достигается путем ис-
пользования художественно–выразительных средств. С их помощью у ав-
торов появляется возможность воздействовать на сознание аудитории 
и вызывать различные эмоции. Кулешов считал, что для доказательства 
подлинности любого вида искусства необходимо наличие характерных 
инструментов выражения. В кинематографе главным приемом стал мон-
таж, так как совмещение сцен и кадров способствует формированию це-
лостного представления о происходящем.

Одной из важных деталей монтажа является раскадровка. Под терми-
ном «раскадровка» принято понимать последовательность рисунков, слу-
жащих вспомогательным средством при создании фильмов. Она помога-
ет визуально представить, каково видение режиссера, каким образом сле-
дует снимать фильм. Раскадровка может иметь самый разный видовой ва-
риант от схематических зарисовок до анимационных сменяющихся кар-
тинок. Степень проработки деталей, присутствие музыкального сопрово-
ждения и даже дикторский текст зависят от потребностей исходного за-
дания. В момент создания раскадровки выстраивается понятие не только 
о необходимой локации, реквизите и технической части съемочного про-
цесса. Она также влияет на обработку видеоматериала. Обычный список 
сцен уже способствует экономии времени и ресурсов, так как тщатель-
ное оформление идеи на предварительном этапе не допустит разногла-
сий в будущем.

Исследуя важные аспекты монтажа на предпроизводстве, необходи-
мо обратить внимание на процесс продакшена. Ведь во время съемочно-
го процесса можно избежать недочетов и ошибок, которые могут суще-
ственно осложнить процесс создания контента. Есть определенные вещи, 
которые невозможно исправить на постпродакшене. И это является еще 
одним доказательством того, почему предварительный монтаж начинает-
ся уже на съемочной площадке. Рассмотрим несколько его важных осо-
бенностей:

•	 Фокусировка. Отсутствие фокуса невозможно восстановить ника-
кими специальными эффектами, фильтрами или масками;

•	 Отсутствие информации за границей кадра. Менять масштаб изо-
бражение на моменте монтажа возможно. Например, укрупнить 
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картину не составить труда. Однако сделать общий кадр еще более 
общим  — невозможно;

•	 Без использования сложных техник невозможно исправить све-
то-теневой контраст. Если левая часть лица ярче, а правая темнее, 
на постпродакшене будет очень трудно изменить направление све-
та. Поэтому проще во время съемок задать правильное направление 
света и получить необходимое соотношение свето-теневого кон-
траста.

Во время пленочных камер в момент процесса монтажа куски пленки 
раскладывали на столе в порядке, определяемом сценарием. В начале ра-
боты необходимо было изучить монтируемый материал, а уже потом де-
лить кадры. Приходилось учитывать все данные. Закономерность чередо-
вания планов, совпадения и несовпадения кусков по свету, цвету, тональ-
ности и композиции, совпадения по местоположениям концов и начал 
движений, по направлению движений, по движению камеры и т.д. В дан-
ный момент технологии ушли вперед, и монтаж выглядит иначе. В любом 
случае он остается сборкой, которая передает отношение режиссера и не-
обходимый посыл. Для правильного воссоздания идеи прибегают к раз-
личным стилям, типологиям и формами монтажа. В медленном монтаже 
кадры довольно длинные по метражу и редко сменяют друг друга. В бы-
стром монтаже кадры коротки и часто сменяют друг друга [4, с. 71].

В практике и теории экранного искусства существует два типа мон-
тажа:

1.	Межкадровый монтаж. При таком монтаже соединяются два и бо-
лее кадра, в каждом из которых должно быть зафиксировано некое одно-
моментное действие. Это сочетание (склейка) двух рядом стоящих кадров 
подчиняется их взаимодействию между собой, авторской идее, раскры-
тию смысла, содержанию [7, с. 43]. Данный вид монтажа выступает ос-
новным при создании экранного произведения, фиксируя сцены, на ко-
торых отсутствуют движения и применяется статичная камера. При нем 
есть возможность четко проследить плавность переходов от одного кадра 
к другому, присутствие непрерывной развивающейся сцены и контраста 
при переходе от одного эпизода к другому, при переходе с переменной 
крупности, изменения направления движения в одной монтажной фразе, 
при линейном композиционном построении.

2.	Внутрикадровый монтаж. С его помощью строится единое вырази-
тельное пространство. Достигается путем ракурсного построения, сме-
ной объективов и крупности планов, а также фокусного расстояния.
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Данный тип представляет собой смену глубины резко изображаемо-
го пространства. Внутри длинного кадра происходит изменение ракур-
сов и крупности объектов. Делается это при помощи движения объектов 
или кадрирования камеры. Чаще всего внутрикадровый монтаж исполь-
зуют при съемке в движении или во время кадров, снятых с неподвиж-
ных точек [7, с. 43]. Этот тип монтажа способствует организации зрелища 
внутри одного кадра. Происходит объединение общего впечатления, дей-
ствия объектов и авторской интерпретации.

Следует выделить еще несколько типов монтажа.
•	 Последовательный монтаж. Предполагает разбивку сцены, монтаж-

ного кадра на отдельные последовательно соединенные элементы 
(планы, ракурсы), объединенные причинно-следственными связя-
ми, развитием сюжета или его авторской трактовкой. Такая форма 
монтажа наиболее распространена и используется во многих филь-
мах и передачах. Она характерна как для повествовательного, так 
и для драматического жанра. Независимо от исходного материала, 
построение сюжета происходит по двум принципам: развитие вну-
тренней, субъективной логики героев, которая диктует именно эти 
поступки и действия; подчинение внешней, объективной логике ав-
тора, ведущего рассказ. На основе такого монтажного строя, с раз-
витием новых жанров, появляются новые ответвления, например, 
описательный и тематический монтаж.

•	 Описательный монтаж передает плавность развития конфликта или 
действия. Порой это приводит к изменению той или иной точки зре-
ния. Содержание одного куска зависит от предыдущего, так как вни-
мание зрителя зависит от правильного переключения с одного пла-
на на другой. Чаще всего переходы стараются выполнять, подчиня-
ясь законам соединения кадров по их формальной связи.

•	 Тематический монтаж является особой формой повествования. 
При его использовании в рядом расположенных кадрах не видна 
драматургия развития действия. Однако утверждается и повторяет-
ся определенная тема и идея. Чаще всего такой вид монтажа встре-
чается в документально-хроникальных сюжетах.

•	 Параллельным монтажом можно показывать, что делается одновре-
менно в одном и другом (и третьем) месте действия [4, с. 57].

•	 Л. Кулешов отмечает, что сравнение и сопоставление происходящих 
действий позволяет показывать зрителю метафоры и ассоциации. 
С помощью параллельного монтажа появляется возможность пока-
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зать ассоциацию того или иного действия. Зритель подсознательно 
понимает, на что действие похоже и чему оно может быть подобно. 
Самым распространённым примером для демонстрации кинемато-
графических метафор выступает картина «Стачка» С. Эйзенштейна.

Сознательное нарушение естественного течения времени характерно 
для использования передачи драматургии. Есть риск того, что зритель мо-
жет не понять и не оценить задумку автора. Однако такой прием способ-
ствует созданию эффективных и выразительных переходов от одной сце-
ны к другой. Так или иначе, во всех случаях необходимо правильно рас-
считывать ритмическую структуру и помнить о соотношении сцен.

•	 Ассоциативный монтаж. Кадры связаны лишь умозрительно. До-
полнительные кадры встраиваются в основную ленту и носят ме-
тафорическое значение (сравнения и знаки). Основной монтажных 
соединений служат детали и ассоциации. Они могут быть вызваны 
материальными вещами или же психологией героя. Помимо визу-
альных ассоциаций в монтаже существуют и звуковые (шум моря, 
шелест листьев и т.д.).

Противником клишированных приемов монтажа был Дзига Вертов. 
Он отказался от примитивных мотивировок монтажной переброски дей-
ствия. Если посмотреть его работы, то можно проследить, как он исполь-
зует совершенно неожиданные непривычные ракурсы и монтажные врез-
ки. Делает он это для того, чтобы вызвать эмоциональное напряжение. 
С помощью своих приемов он передавал ритм и взволнованность автор-
ской мысли, отбрасывая натуралистическую описательность [2, с. 22].

В настоящее время для создания сюжетов и телевизионных программ 
используют проверенные годами приемы и техники. Однако с развитием 
технологий в области создания видеоконтента возникает новый вид мон-
тажа — клиповый. Его особенность заключается в ритмическом постро-
ении и состыковке коротких ритмичных кусков. При этом происходит 
резкий переход во времени и пространстве. Клиповый монтаж в настоя-
щее время наиболее популярен в блогерской деятельности. Анализ кана-
лов популярных блогеров на YouTube (Поперечный, Соболев, Ларин, Ба-
женов) показывает, что, несмотря на общую продолжительность конкрет-
ного видеоролика, в технике его создания доминирует именно клиповый 
монтаж. Это обосновано тем, что данный монтажный прием наиболее эф-
фективно удерживает внимание зрителя в насыщенной информационной 
среде социальных сетей. Клиповый монтаж служит маркером постоянно-
го возбуждения и раздражения сознания зрителя, что, естественно, дела-
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ет его приемом сугубо эмоционального, но не интеллектуального воздей-
ствия.
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Показано, что новая информационная среда обитания человека 
повлияла на трансформацию социальных практик, что привело 
к созданию глобальной медиасферы и единого мирового инфор-

мационного пространства. Бурное развитие новейших технологий спо-
собствовало появлению Интернета как всепроникающего средства массо-
вой информации. На фоне информатизации возникают различные виды 
субкультур, социокультурная среда расширяется и обогащается, что спо-
собствует развитию технических средств коммуникации.

Ключевые слова: информационные технологии, социальные практики, 
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INFORMATION AND TECHNOLOGICAL 
FACTOR OF TRANSFORMATION 
OF SOCIAL PRACTICES
Beilin M.V.

It is shown that the new information environment of human habitation in-
fluenced the transformation of social practices, which led to the emergence 
of a global media sphere and a common global information space. The rap-
id development of the new technologies has contributed to the formation 
of Internet as an all-pervasive media. Against the background of informati-
zation, various types of subcultures arise, the sociocultural environment ex-
pands and enriches, which contributes to the development of technical means 
of communication.

Keywords: information technology, social practices, advertising, cyber cul-
ture, communications, Internet.

Современная цивилизация связана с информатизацией всех без ис-
ключения социальных практик, и именно информационно-техно-
логический фактор становится ключевым в процессе трансформа-

ции человеческого бытия. Компьютер и электронные носители информа-
ции оказывают позитивное влияние на человека и общество в том случае, 
когда они гармонично согласованы с общественной жизнью и социаль-
ными связями; иначе говоря, информация превращается в социальный 
ресурс только в конкретном контексте. Именно от него зависит значение 
и социальные перспективы информации [4, с. 185]. В целом информация 
и знания в современном мире считаются теми ресурсами, от которых за-
висит благосостояние современного человека. Пока нет оснований гово-
рить о снижении роли продовольствия или промышленных товаров в по-
вседневном бытии, между тем, качество жизни зависит от организацион-
но-информационных факторов, которые определяют социальные поряд-
ки. Первой и главной причиной столь значительных социокультурных 
трансформаций являются изменения в коммуникативных возможностях 
людей, а с ними, соответственно, и возможности трансляции необходи-
мой для жизни социума информации. В индустриальном обществе глав-
ным средствами передачи социально значимой информации, как показал 
Э. Тоффлер, были бумажные носители — книги, газеты, журналы и т.д. [5]. 
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Они обеспечивали формальную коммуникацию, в ходе которой трансли-
ровалась не просто информация, а определённые социальные программы.

Кардинальные изменения в социальных практиках определились 
сразу после появления первых компьютеров. Существенное уско-
рение обработки информации потребовало новых профессиональ-

ных навыков, среди которых главную роль играло критическое мышле-
ние. Это вполне закономерно, поскольку для общества, так же, как и для 
человека, ценностью обладает не «стерильная информация», а знания, 
благодаря которым расширяется социальный потенциал отдельного че-
ловека, преодолеваются социальные противоречия и глобальные пробле-
мы [6].

Обозначившиеся на заре становления информационного общества из-
менения в полной мере проявились только благодаря появлению Интер-
нета как принципиально нового средства обеспечения доступа к инфор-
мации. Благодаря ему человечество получило возможность не только опе-
ративно обрабатывать массивные потоки информации, но и мгновенно 
распространять большой объём разнообразной информации на огром-
ную аудиторию и территорию. Информация, передаваемая через Интер-
нет, мгновенно проходит тысячи километров, преодолевает (если доступ 
к ней не ограничивается специально) государственные границы и обеспе-
чивает широкое использование возможностей мультимедиа. Именно по-
этому для многих исследователей массовый доступ в интернет стал осно-
ванием для утверждений о переходе общества от индустриальной к ин-
формационной стадии развития.

Появление всемирной сети обусловило формирование особой систе-
мы взаимоотношений, не регламентированных существовавшей на тот 
момент нормативной базой. Например, для скачивания информации 
с зарубежного сервера через интернет нужно несколько секунд (минут), 
и для её получения в большинстве случаев достаточно того, чтобы она на-
ходилась в открытом доступе. Для получения и некоммерческого исполь-
зования этой информации не требуется уплата налогов, разрешение та-
можни или цензурного комитета, и для молодёжи рассказы о нелегаль-
ном перемещении рукописей диссидентов через границу выглядят абсо-
лютно курьёзными. Такие свойства современной информации, как «гло-
бальность, невещественность и сверхгосударственность, доступны толь-
ко благодаря Интернету» [4, с. 295]. Такие изменения в характере распро-
странения информации вызывают вполне обоснованные опасения — не-
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ограниченный доступ к информации, в том числе незаконной и уголов-
ной, развращает и деморализует как отдельного человека, так и общество 
в целом. Много дискуссий вызывает проблема охраны прав интеллекту-
альной собственности, которая решается в том числе и введением ограни-
чений на пользование той или иной информацией. Часто они предполага-
ют платный доступ к информации, что нередко приводит к существенно-
му ограничению аудитории.

Как справедливо отмечает М. Дери, представления о будущем как 
о времени вечного покоя, который обеспечивается развитием техники 
и технологий, быстро вытесняется образом «корпоративного будущего, 
в котором все мы всегда доступны звонкам и находимся в постоянном 
движении, слишком поджимает время, чтобы остановиться для получе-
ния новых распоряжений или притормозить, чтобы оплатить пошлины. 

… Острая нехватка времени, которую испытывает сегодня рабочая сила 
и страдает от недосыпа, достигает новых вершин абсурдности в будущем, 
в котором укачивание младенца осуществляется по видеофону с компа-
нией Ma Bell в роли суррогатной матери» [3, с. 20-21]. Темпы развития ин-
формационной техники превращают его в элемент человекомашинной 
системы, в которой он нередко работает с большей, чем ранее, интенсив-
ностью.

Представление об успешности современного человека связывается 
с ориентированностью на изменения, касающиеся всей социальной сфе-
ры и положительно отражающиеся на жизни людей с особыми потреб-
ностями. Благодаря развитию технологий и изменению системы комму-
никации в социальной среде были созданы инструменты, способные от-
вечать на особые потребности разнородной социальной среды, тем са-
мым трансформируя социальную парадигму инвалидности. Традицион-
но ограниченные возможности человека были обусловлены определённы-
ми природными недостатками, которые в высокоразвитой технологиче-
ской среде могут быть частично или полностью компенсированы благода-
ря созданию специальных адаптивных средств. Соответственно, ограни-
чение доступа к социально значимой информации и новейшим техноло-
гиям всего затрагивает людей с особыми потребностями, даже несмотря 
на то, что они могут быть амбивалентны для общества в целом.

Высокий уровень доступности информации, вне всякого сомнения, 
заметно увеличивает социальные возможности человека, тем самым из-
меняя всю социальную среду. Между тем, не стоит игнорировать и тот 
факт, что эти социальные трансформации порождают новые формы со-
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циального насилия. В индустриальном обществе оно проявлялось в двух 
аспектах: во-первых, в сознательном воспитании унифицированности, 
благодаря которому у человека формировался навык выполнения моно-
тонной работы на заводе или фабрике. Во-вторых, размер генерируемой 
прибыли производителей в этот период зависел от количества потреблен-
ных товаров, приобретать которые призывала реклама, которая была од-
ной из форм социального насилия. Коренные изменения роли рекла-
мы происходят благодаря развитию информационных технологий и Ин-
тернета. Они существенно удешевили рекламу, благодаря которой, с од-
ной стороны, началось непрерывное загрязнение информационной сре-
ды, в том числе и рекламным спамом, а с другой — обусловили небыва-
лое до того давление рекламы на сознание и потребности человека. Боль-
шое количество навязчивой рекламы в Интернете способствует форми-
рованию внутреннего чувства недовольства, которое становится законо-
мерным следствием отсутствия чётких социальных стандартов и крите-
риев социальной респектабельности [6, с. 17-18]. Массированная рекла-
ма в Интернете завершила процесс свого превращения в технологию ма-
нипулирования массовым сознанием, способного влиять даже на людей 
с развитым критическим мышлением.

Несмотря на ряд негативных тенденций, связанных с развитием ин-
формационных технологий и Интернета, имеют место и положительные 
социокультурные трансформации, среди которых особого внимания за-
служивает концепция «электронного правительства» как способа мини-
мизации личного взаимодействия между государством и физическим 
лицом. Разработка технологии «электронного правительства» была обу-
словлена ростом общественной потребности в таком доступе к информа-
ции правительственных порталов, который давал бы возможность опе-
ративно и по возможности деперсонализированно предоставлять госу-
дарственные услуги. Функционирование «электронного правительства» 
может эффективно осуществляться только в социальной среде, в кото-
ром имеют место: а) понимание того, что интересы граждан должны ста-
виться выше интересов бюрократии, а правительство должно быть лояль-
но к гражданам; б) высокий уровень информационных технологий и до-
статочное количество специалистов и квалификационных пользователей.

Степень развитости технологий «электронного правительства» и но-
менклатуру предоставляемых им услуг можно рассматривать как один 
из показателей того, насколько развитым является само общество и на-
сколько эффективной является в нём профилактическая борьба с бюро-
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кратизмом и коррупцией. Государству необходимо решить большое коли-
чество технологических проблем, начиная от технической модернизации 
информационно-технологических систем до унификации этих систем 
в рамках единого информационно-технологического комплекса [4, с. 273]. 
Там, где создано такое правительство, происходят заметные культурные 
сдвиги, информационные технологии проникают во все составляющие 
социального пространства и меняют его, не только модернизируя вир-
туальное пространство, но и изменяя инфраструктуру социального про-
странства.

Возможность оперативного обмена экономической, научно-техниче-
ской, культурной, политической и другой информацией является несо-
мненным благом современного социума. Без интенсивного обмена ин-
формацией, постоянной информационной связи с окружающей средой 
нормальная жизнедеятельность современного человека становится за-
труднительной.

С развитием электронных средств коммуникации и информацион-
ных систем изменяется зависимость между пространственной доступно-
стью и выполнением функций повседневной жизни — работой, покуп-
кой, заботой о здоровье и образованием [2, с. 109]. В информационную 
эпоху возник феномен Интернет-торговли (электронной торговли), при-
чём развитие электронной торговли является не самоцелью, а лишь сред-
ством приведения торговли в соответствие с современными требовани-
ями к информационной инфраструктуре рынка. Уменьшается доля ра-
боты, выполняемой традиционными способами, поскольку многие виды 
работ могут осуществляться с помощью коммуникационных технологий 
в дистанционном режиме, позволяя снижать затраты на аренду и обеспе-
чение функционирования офисов. Э. Тоффлер в работе «Третья волна» 
так сформулировал особенности информатизации общества: «Эта «тре-
тья волна» несёт с собой новый образ жизни, основанный на информа-
ционных технологиях, где главная роль отводится компьютеру, а вместо 
обычных офисов рабочим местом всё больше становится «электронный 
коттедж» [5]. Учитывая эти обстоятельства, можно сказать, что имеет ме-
сто феномен увеличения физической дистанции между коллегами, след-
ствием которого является ослабление неформальных социальных свя-
зей, культура общения становится менее традиционной и более электрон-
но-цифровой, компьютеризированной.

На фоне информатизации возникают различные виды субкультур. 
В частности, М. Дери утверждает, что все субкультуры заняты, в конеч-
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ном итоге, собственно политической деятельностью [3, с. 23]. В субкуль-
туре информационного пространства «технологи и художники кибер-бо-
ди-арта устраивают техноперформансы, в которых выходят из-под кон-
троля роботы и люди, жизни которых угрожают машины. Тем самым они 
драматизируют распространённое беспокойство вокруг растущей авто-
номности механизмов. Постмодернисты, которых Дэвид Кроненберг на-
зывает «необузданной плотью»: «морфо», чьё тело благодаря современ-
ной хирургии становится материалом для творчества, транссексуалка, 
представляющая себя «техноженщиной» 1990-х», культуристы, накачи-
вающие себя до машинообразных идолов, хирурги-косметологи, мечта-
ющие создать человеку крылья, пророки постчеловеческой революции — 
эти и другие представители киберкультуры рассказывают свои истории 
о переходном состоянии и неизвестной судьбе тела под конец ХХ века» 
[3, с. 25]. Можно сделать вывод, что субкультуры выступают в качестве 
призм, в которых преломляются социальные практики. Но современный 
человек не должен забывать, что ближайшее будущее человечество прове-
дет здесь, в этих телах и на этой планете.

Информационная эпоха вызывает существенные изменения в инфра-
структуре социума. Главным стимулом деятельности в новых условиях 
является профессиональный и финансовый успех, достижение которо-
го без активного использования информационных технологий часто уже 
сложно представить. Процессы информатизации общества ведут к куль-
турной маргинализации человека, заключающейся в ослаблении социаль-
ных связей и уменьшении доли живого общения. Информатизация уси-
лила роль информации и коммуникации в современном обществе. Сегод-
ня за два дня человечество производит столько же информации, сколько 
оно совокупно произвело до начала 2000-х годов. Глобальные центры ми-
ровой торговли, культуры, финансов, науки производят, передают и по-
требляют информацию, и готовность вступать в коммуникацию являет-
ся одним из главных условий жизни в современном социуме. Ежедневно 
миллионы людей сталкиваются друг с другом в метро, на улицах, в кафе 
и, с одной стороны, это даёт им возможность расширять свои ментальные 
горизонты, а с другой — создаёт колоссальное психологическое давление. 
«Асфальтовая цивилизация» обусловила появление некоторых защитных 
механизмов: человек научился принимать информацию фрагментарно — 
отсюда феномен «рассеянного внимания», описанный В. Беньямином. 
Столкнувшись ранее с феноменом клипового сознания, когда человек на-
чал отдавать предпочтение коротким сюжетам и небольшим текстам, ци-



41Проблемы теории и истории журналистики 

вилизация далее столкнулась с феноменом кликового сознания — сколь-
жением по заголовкам новостей без вчитывания в их суть и подробности.

Всё более поверхностными становятся социальные связи. Так, Р. Ар-
нхейм называет социальную среду «вечным хеппенингом»: по его мне-
нию, множество событий, впечатлений, звуков, запахов, шумов, сооб-
щений — всё это притупляет восприятие. Только нечто экстраординар-
ное может вывести человека из состояния информационного равноду-
шия. Благодаря современным технологиям парадигма потребления ин-
формации изменилась — мир представляется более «разорванным», со-
знанию всё труднее «объять необъятное» [1]. Огромное количество нахо-
дящегося в открытом доступе знания не подвигает людей к его усвоению 
и самообразованию, а порождает реакции следующих типов: 1) «знаний 
так много, что усвоить их невозможно»; 2) «я прочту / посмотрю это поз-
же (на самом деле никогда)»; 3) «я читаю заголовки новостей и поэтому 
хорошо ориентируюсь в мире и жизни». С точки зрения развития челове-
ка последний тип реакции является наиболее опасным, поскольку порож-
дает у малоинформированного субъекта ощущение уверенности и самоу-
спокоенности.

Продолжая развивать тему трансформации коммуникационного про-
странства современного социума, нельзя не отметить феномен диджита-
лизации пространства. Процессы развития технологий, компьютериза-
ция, появление и широкое распространение Интернета, смартфонов, раз-
ного рода гаджетов изменили представление о виртуальном простран-
стве социума. Новейшие технологии меняют традиционную картину дей-
ствительности, влияют на социальное поведение, трансформируют кар-
тину человеческих взаимоотношений, привычные вещи приобретают со-
вершенно новые воплощения. Например, обычная географическая кар-
та в последнее десятилетие превратилась в средство социальной связи 
и коммуникации благодаря тому, что изменился ее формат. Карта, кото-
рая во все времена была простым инструментом навигации, в наши дни 
является виртуальной и интерактивной.

Современные технологии обусловили появление ряда новых функций, 
таких как, например геопозиционирование, прокладка наиболее удобно-
го маршрута, информация о пробках на дорогах, свободного места вбли-
зи интересующих нас объектов и т. п., и постоянно появляются приложе-
ния для мобильных устройств, реализующие такие функции и облегчаю-
щие реальные социальные взаимодействия. Функция определения место-
положения пользователя меняет базис восприятия города, и теперь не че-
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ловек ищет себя в пространстве, а пространство словно выстраивается 
вокруг него. Косвенные социальные отношения в сети теперь приобрета-
ют определённую фиксированность в физическом пространстве, и если 
раньше Интернет представлялся чем-то абсолютно не связанным с фи-
зической реальностью, то теперь он объективируется и группируется во-
круг пользователя. Пространство современного социума субъективиру-
ется для каждого отдельного пользователя: он получает возможность на-
носить свою информацию о конкретных объектах на карту, давая им на-
звания и «отмечая» себя в них.

Таким образом, информационно-технологический фактор повлиял 
на трансформацию социальных практик, которые существенно усилили 
культурные трансформации современного социума.
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Современные тенденции языка 
в сети интернет

Богданова К.А., Ахметьянова Н.А.

В статье отражены результаты исследования влияния определенно-
го сленга в интернете на традиционные средства массовой информации. 
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Производится анализ современных тенденций в аспекте привычного спо-
соба коммуникации.

Ключевые слова: журналистика, интернет, язык.

MODERN LANGUAGE TENDENCIES 
ON THE INTERNET

Bogdanova K.A., Akhmetyanova N.A.

The article reflects the results of a study of the influence of a certain slang on 
the internet on traditional media. The analysis of modern trends in the consid-
eration of the usual way of communication.

Keywords: journalism; Internet; language.

С образованием сети происходит стремительное развитие массовой 
коммуникации. Традиционные СМИ активно прогрессируют с по-
мощью их интеграции с интернетом. Все это создает единое ин-

формационное пространство, сформированное большим количеством 
медиаканалов, что, в свою очередь. отражается на изменении языковых 
единиц и развитии речи. Развитие новых языковых жанров, связанных 
с появлением новых типов социальных сетей, приводит к возникновению 
новых текстовых единиц [1, с.22].

Новые тенденции в интернет-СМИ отражаются в усилении личност-
ного начала в языке; рождаются гибридные жанры, на первый план выхо-
дит разговорная речь с присущими ей просторечиями и жаргонами, сла-
беет агрессивная направленность публицистики, сменяет ее усиленная 
креативная и оценочная направленность. Сегодня превалирует иронич-
ный тон, полностью характеризующий, по мнению исследователей, ин-
тернет-журналистику. Часто используется прием внедрения иноязыч-
ных вкраплений в журналистский текст, особенно в молодежных Ин-
тернет-СМИ. Данная американизация интернет-языка содействует раз-
витию функционально-стилевому целостности текстовой части сети [2, 
с.48]. Англицизмы привлекают внимание читателей. Однако чрезмерное 
их употребление может нарушить семиотическую систему языка, в ре-
зультате чего он станет более уязвимым, разрушается целостность, транс-
формируются грамматические устои языка. К тому же, увлечение мало-
известными словами может привести просто к неудаче в осмыслении чи-
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тателем текста. В интернет-изданиях часто мелькает сленг, используе-
мый в роли средства социального клеймения, а также для выражения ка-
ких-либо понятий, которые не имеют адекватного определения в русском 
языке. Применяется сленг без пометок, с ориентиром на то, что читатель 
воспринимает или готов воспринять данную информацию.

Субъективизация в отношении интернет-текста выражается в высо-
кой авторской оценочности текста, с помощью которой усиливается эф-
фект воздействия на адресата. Одной из главных составляющих являет-
ся эмоциональная окраска текста, ее специфика и демонстрация эмоцио-
нального спектра автора читателю. Приметой нашего времени становит-
ся использование современными СМИ лексики, заряженной преимуще-
ственно отрицательными эмоциями, которые отражаются в семантике, 
коннотациях и ассоциациях используемых слов, коррелируют с опреде-
ленной категориальной ситуацией российского социума [4, с. 83].

Современный язык, как наиболее быстро изменяющаяся область, 
склонен к влиянию со стороны СМИ. На данный момент все указывает 
на смещение потребления контента с традиционных СМИ на различные 
сетевые ресурсы. Язык молодежных СМИ стремительно сливается с язы-
ком сети. Ученые отмечают данное слияние как двухстороннее, так как 
употребляемый сленг стремительно проникает на телевидение, в прессу 
и на радио. В традиционных интернет-изданиях наличествует огромное 
количество текстов, где информация сопровождается явным выражени-
ем авторской позиции, как в репортаже или комментарии. Можно обна-
ружить обилие просторечной и табуированной лексики. В условиях раз-
вития данных тенденций наблюдается размывание языковых норм, что 
представляет собой отдельную проблему.
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Коннотация визуального знака. 
Пример циркуляции фотографии 
агентства рейтер в газете «Ле 
фигаро» и в социальной сети 
«Одноклассники»

Будучев В.А.

На примере фотографии информационного агентства Рейтер данная 
статья рассматривает особенности циркуляции фотографии в трансна-
циональном медийном интернет-пространстве, ее трансформации и ре-
апроприации в газете «Ле Фигаро» и в социальной сети «Однокласники».

Ключевые слова: синификация, код, символ, энонсиация, денотация 
и коннотация, культурные реапроприации.

THE CONNOTATION OF A VISUAL 
SIGN. AN EXAMPLE OF THE 
CIRCULATION OF A REUTERS PHOTO 
IN THE NEWSPAPER «L E FIGARO» 
AND IN THE SOCIAL NETWORK 
ODNOKLASSNIKI

Buduchev V.A.

Using the example of Reuters photography, this study examines the distinc-
tiveness of the circulation of a photography in the transnational media space, its 
transformation and appropriation in the newspaper “Le Figaro” and the social 
network “Odnoklassniki”.

Keywords: code, symbol, enonciation, denotative and connotative levels, 
cultural appropriation
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Методология. Данное исследование опирается на метод семиотиче-
ского анализа, предложенный Роланом Бартом для анализа визу-
аьных знаков. В качестве примера выступает фотография прессы, 

принадлежащая информационному агентству Рейтер, сделанная в Минске 
19 декабря 2010 года после окончания выборов президента Белорусии. Не-
обходимо отметить, что ряд современных исследователей обращают вни-
мание на ограниченность сеомиотического подхода, отводящего решающее 
значение коду. Так, Филипп Верхаген использует термин Жака Бодрийара 
«терроризм кода» [10, c. 113], а Жан-Жак Буто говорит об «иллюзии перво-
начальной семиотики, наделяющей код абсолютной власть» и не отдающей 
должного внимания идентичности и условиям обмена [4, с. 96].

Исследователи указывают на чрезмерную схематичность структура-
лизма, который наделяет знак способностью репрезентировать внешний 
по отношению к нему объект, и обращают внимание на то, что процесс 
коммуникации стоит рассматривать не как структуру передачи установ-
ленного кода, а как интерсубъективный процесс обмена репрезентаций 
и синификаций. С этой точки зрения подход Пирса рассматривается ав-
торами как более полный, так как в рамках триады репрезентамент-ин-
терпретант-объект знак содержит потенциал адаптации, подвергается 
модификациям ввиду интерсубъективности и изменения контекста ин-
терпритации знака адресатом. Так, в процессе семиозиса посредством ин-
терпретанта происходит обмен репрезентаментов, что придает процес-
су синификации эластичности, делает его менее схематичным. Это при-
водит, как отмечает Жан-Пьер Эсканази, «к неограниченности процес-
са синификации: интерпретант знака становится знаком, который созда-
ет свой собственный интерпретант, и так далее» [5, с. 67]. Так, решающую 
роль для знака играет не код, а особенности его использования и интер-
претации.

При этом, на наш взгляд, оба подхода все же являются взаимо-допол-
няемыми. Возможно, Ролан Барт не уделяет достаточного внимания дина-
мике интерсубъективного обмена, но он также отмечает, что знак не изо-
лирован от культуры, а наполняется культурой через процесс коннота-
ции. Это достаточно четко прослеживается в осуществленном Роланом 
Бартом структурном анализе фотографии. В связи с этим, беря в расчет 
критику структурализма, мы считаем интересным использовать бартов-
ский метод анализа фотографии прессы.

Статус фотографии. Согласно Ролану Барту, изначально фотогра-
фия является сообщением без кода [2, c. 128]. При этом фотография зани-
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мает важнейшее место в конструировании медиа-дискурса. Это связано, 
на наш взгляд, с её свойством денотации и с мифом о «натуральности фо-
тографии» [3, с. 46], нежели с её функционированием в рамках медийно-
го дискурса. В связи с этим фотография прессы является важнейшим эле-
ментом конструирования медийного дискурса, создания рельефа журна-
листского текста [7, c. 115], обеспечения наглядности, правдоподобия, а, 
значит, и легитимности дискурса медиа.

Жан Франсуа Тетю и Аннлиз Тубуль отмечают, что начиная с XIX века 
фотография постепенно закрепила за собой функцию иллюстрации ос-
вещаемой прессой событий [9, c. 117]. Изображение, иллюстрация, фото-
графия не существуют вне дискурса. Структура фотографии и структура 
текста, согласно Ролану Барту, тесно взаимодействуют [2, c. 127]. В то вре-
мя как фотография наделена эффектом денотации, текст коннотирует фо-
тографию, наполняет ее культурой.

Первоначальное фото информационного агентства. Объектом данно-
го исследования является не фотография прессы как изолированная еди-
ница анализа, а циркуляция созданного одним из ведущих международ-
ных агентств прессы визуального материала в двух типах медиа: газета 
и социальная сеть. Интернет в этом смысле выступает каналом, создаю-
щим пространство, обеспечивающее циркуляцию. Необходимо также от-
метить, что данное пространство циркуляции визуальной информации 
должно рассматриваться как исключительно транснациональное: фото-
графия в Минске снята Глебом Гараничем — украинским фотокорреспон-
дентом британского международного агентства, опубликована во фран-
цузской газете и впоследствии адаптированна к совершенно иному кон-
тексту пользователем российской социальной сети.

Маршрут данной фотографии может, с одной стороны, выступать под-
тверждением существования транснационального медийного простран-
ства, а с другой стороны, может говорить о состоятельности постулата 
Ролана Барта о том, что фотография обладает способностью дистанциро-
ваться от культуры, является знаком без кода.

Что касается транснационального пространства циркуляции инфор-
мации, российские исследователи отмечают глобальный характер инфор-
мации, создаваемый мировыми информационными агентствами [1, с. 12]. 
Аделин Врона, анализируя циркуляцию и реапроприации фотографии 
жительницы Фукушимы, пострадавшей от цунами, также подчеркива-
ет, что рынок фотографий прессы глобален: «Новые ритмы и схемы фото-
журналистики дестабилизируют границы визуальной культуры, навязы-
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вая новые, мондиализированные визуальные коды» [11, с. 171]. Так, фото-
графия циркулирует внутри транснационального рынка визуальных ме-
дийных продуктов, опираясь на общие базовые культурные коды, но об-
ладая достаточным потенциалом денотации, позволяющим осуществить 
ее культурную коннотацию.

Жан-Франсуа Тэтю отмечает, что фотография прессы, в отличие 
от гравюры или художественной иллюстрации, как правило, не фикси-
рует ключевой момент действия акторов, создающих медийное собы-
тие, а лишь создает репрезентацию медийного события [6, с. 87]. Что ка-
сается анализируемой нами фотографии, она как раз является тем случа-
ем, когда фотограф фиксирует момент, в движении. Кадр фиксирует сце-
ну, в рамках которой сотрудник белорусской милиции бежит по тротуа-
ру ночного города за находящимся в нескольких от него метрах манифе-
стантом. Ни один из персонажей не доминирует в кадре. Оба расположе-
ны на примерно одинаковом расстоянии по отношению к камере и к гра-
ницам фотографии, которые отделяют ее от внешнего мира. Достаточно 
крупный план позволяет одновременно фокусировать внимание на дого-
няющем сотруднике милиции и на убегающем от него человеке. Послед-
ний оглядывается, явно опасаясь того, что будет непременно настигнут 
хранителем правопорядка с дубинкой в руке. Иллюстрация помещает чи-
тателя в контекст, сопровождающий переизбрание Александра Лукашен-
ко на пост президента Белоруссии в 2010 году.
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Согласно Ролану Барту, коннотация фотографии происходит через 
конструирование стереотпной позы, объекта и фотогеничности [2, с. 131]. 
На фотографии агентства Рейтор поза воплощается присутствием дого-
няющего и убегающего, а в качестве объектов коннотации могут рассма-
триваться обмундирование сотрудника милиции в виде каски, дубинки 
и щита. Фотогеничность обеспечивается за счет способности фотогра-
фа обеспечить необходимый кадр и за счет технических возможностей 
камеры, позволяющей в ночном Минске зафиксировать объекты в дви-
жении. Так, кадр позволяет нам воспринять двух человек на общем пла-
не, один из которых обладает средствами подавления массовых протестов, 
в то время как другой убегает от него с пустыми руками. При этом сред-
ства подавления массовых протестов теряют первоначальную синифика-
цию защиты общественного порядка, так как манифестант зафиксирован 
камерой не как субъект нарушающий общественный порядок, а как обы-
ватель, пытающийся скрыться от настигающего его человека с дубинкой. 
Действия догоняющего сконструированы как неоправданные. Так как до-
гоняющий обладает атрибутами власти и защиты правопорядка, он ста-
новится символом непропорциональности реакции белорусских властей.

При этом на страницах газеты текст и визуальная картинка взаимо-
действуют, участвуют в создании общего смысла. Ролан Барт отмеча-
ет, что легенда, заголовок и статья — текстовые элементы, обеспечива-
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ющие эффект коннотации фотографии [2, с. 138]. Данная идея взаимо-
действия текста и визуальной картинки подробно развита представите-
лями методологического подхода анализа дискурса и анализа энонсиа-
ции (énonciation). Критика подхода Барта заключается как раз в том, что 
он разделяет структуру текста и фото, в то время как метод Пирса наста-
ивет на том, что текст глобален и интердискуривен. Анализируемое нами 
фото опубликовано газетой «Ле Фигаро» под заголовком «Александр Лу-
кашенко закрывает двери Белоруссии. Переизбранный с 79,9 % голосов, 
автократ расправляется с оппозицией». Фотография сопровождается ле-
гендой: «Манифестант, преследуемый полицейским, после объявления 
результатов выборов». Что касается текста статьи, формат статьи и заяв-
ленная тематика не позволяют нам осуществить его анализ. Стоит лишь 
отметить, что общая идея статьи соответствует репрезентациям Белорус-
сии, созданным фотографией и заголовком.

Так, применяя методологию Ролана Барта, мы можем утверждать, что 
оба персонажа играют определенную «закодированную» роль. Сотрудник 
белорусской милиции символизирует репрессивную машину, в то время 
как бегущий от него человек представляет оппозицию. Связь между ними 
однозначна — власть не вступает в диалог, а лишь подавляет несоглас-
ных с помощью изображенной на фотографии дубинки сотрудника мили-
ции. Фотография также говорит о неравности позиций власти и оппози-
ции. Экипировка сотрудника правоохранительных органов, снабженного 
также щитом, не играющая никакой практической роли в представленной 
читателю иллюстрации, подчеркивает неравность положений персона-
жей и присваивает статус жертвы пытающемуся убежать от представите-
ля власти оппозиционеру. Применяя метод Пирса, мы можем сказать, что 
фотография приобретает иконический статус общей ситуации в Белорус-
сии, в которой положение персонажей иллюстрации является указателем 
на иконичность, а элементы экипировки являются символом чрезмерного 
давления властей на оппозицию.

Реапроприация фотографии в социальной сети. Как отмечают Жан 
Франсуа Тетю и Аннелиз Тубуль, социальные сети изменили отношение 
к фотографии: она больше не отпечаток, но конструкт [9, с. 118]. Франк 
Рэбийар объясняет, что интернет ускорил и акцентировал процесс цир-
куляции информации. Автор обращает внимание на то, что развитие 
интернет-технологий способствует реапроприации объектов культуры, 
но при этом традиционные медиа продолжают оставаться доминирую-
щим поставщиком визуальных продуктов. С развитием интернета связа-
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но не изобретение качественно иных практик производства информации, 
но ускорение ее распространения через различные типы медиа [8, c. 53].

Интересно, что автор не включает в этот процесс обмена информации 
лишь профессиональные медиа. Следуя логике автора, к данным медиа 
безусловно можно отнести и социальные сети. В данном случае, публика-
ции пользователей социальных сетей могут рассматриваться как медий-
ные, включенные в общую динамику обмена, апроприаций и реапропри-
аций в рамках интернет-пространства. При этом распространение ин-
формации в различных медийных пространствах сопровождается мута-
цией исходного материала [11, с. 176] и реапроприацией воспринимаю-
щей ее публикой.

Таким образом, в рамках транснационального интернет-пространства, 
фотография, созданная в 2010 году в Белорусии одним из международных 
информационных агентств, может быть трансформирована в 2020 году 
пользователем сети «Одноклассники» в знак, символизирующий сложив-
шуюся в России ситуацию вокруг эпидемии коронавируса. Свойство фо-
тографии к денотации [3, с. 47] делает данный трансфер между события-
ми, медийными пространствами, типами медиа и статусами эннонсиато-
ров (énonciateurs) возможным.

Упомянутая выше фотография помещена в сеть «Одноклассники» 
в апреле 2020 года пользователем, назвавшим себя Алексей Змеиный Ко-
готь. Контекстуализация и коннотация фотографии в новых условиях со-
провождается текстовым сообщением, играющим функцию «Текста-Ре-
ле» [3, с. 44], ориентирующего чтение визуального знака, создающего кадр 
культурной коннотации. Вверху фотографии, крупным шрифтом, ав-
тор оставляет энонсиативный отпечаток в качестве надписи «С 30 марта 
во всех уголках страны». Со стороны белорусского сотрудника милиции 
автор помещает надпись «Стой бл... » (в оригинальной версии данное сло-
во выступает в своей полноте, без многоточия); рядом с оглядывающим-
ся на него манифестантом «Я за хлебом». Позиция центральной надписи 
мимитирует газетный заголовок, что касается двух оставшихся фраз, они 
мимитируют форму диалога.

Данный вариант фотографии помещен в дискурс, не имеющий ника-
кого отношения ни к Белоруссии, ни к исходному контексту. В юмори-
стической форме фото иллюстрирует критичное отношение энонсиатора 
трансформации к ограничению передвижений в условиях самоизоляции. 
Анализ сопровождающих публикацию комментариев указывает на то, что 
в новом контексте фотография не икона исходной ситуации, а символ, ко-
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торый объединяет дискурсивное сообщество в социальной сети «Одно-
классники». В качестве указателя данного статуса выступает текст авто-
ра публикации. Коронавирус и выборы Александра Лукашенко являют-
ся совершенно различными событиями. Пользователь Алексей Змеиный 
Коготь и его публика не ассоциируют фотографию с Белоруссией, но это 
не является помехой реапроприации фотографии в интернет-простран-
стве. Наоборот, отсутствие знаний о первоначальном контексте фотогра-
фии делают операцию по денотации / коннотациии более эффективной.

Полисемичность фотографии как визуального знака [3, с, 44] или как 
иконы, эластчность возможных синифакций позволяют осуществить 
с помощью фотографии различные дискурсивные конструкты. Первона-
чальное использование фотографии газетой «Ле Фигаро» и последующее 
ее использование в социальной сети «Одноклассники» являются тому яр-
ким подтверждением. Фотография, за счет ее денотированного свойства, 
принадлежит к общему резервуару визуальных продуктов, циркулирую-
щих в транснациональном информационном пространстве, опирающих-
ся на репрезентации и на механизмы культурного узнавания с помощью 
общих стандартов [11, с. 176].

Что касается семиотики Ролана Барта, несмотря на относительность 
кода, и на то, что автор не фокусирует внимание на контексте воспри-
ятия и динамике интерсубъективного обмена, данный метод позволя-
ет осуществлять анализ структуры фотографии и репрезентаций, пере-
даваемых с помощью узнаваемого и эластичного, полисемичного форма-
та. При этом исследователь должен самостоятельно определять контекст, 
в котором действуют синификации, наполнять фотографию культурой. 
Это, несомненно, придает субъективность анализу исследователя, кото-
рый должен определять условия и контекст коннотации, находясь при 
этом в культурном контексте.
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Районная печать  
в контексте прошлого 
и настоящего времени
Буторин М.В.

В статье рассматриваются вопросы районной печати, ее становле-
ние и развитие. Оценивая состояние «районки» советского и современ-
ного периодов, автор приходит к выводу, что газета попала в новую зави-
симость, которую диктует ей административная власть. На основе про-
веденного анализа предлагается, как выход из создавшегося положения, 
законодательно определить место периодики в системе муниципалитета 
и местного сообщества, установить финансовую поддержку.

Ключевые слова: районная газета, редакция, власть, общество, граж-
данин.
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DISTRICT PRINTING  
IN THE CONTEXT OF THE PAST  
AND PRESENT
Butorin M.V.

The article deals with the issues of regional press, its formation and devel-
opment. Assessing the state of the “district” of the Soviet and modern periods, 
the author comes to the conclusion that the newspaper has fallen into a new de-
pendence, which is dictated by the administrative power. Based on the analy-
sis, it is proposed that, as a way out of this situation, the law should determine 
the place of periodicals in the system of the municipality and local community, 
and establish financial support.

Keywords: district newspaper, editorial office, government, society, citizen.

Районные газеты занимают особое место в системе российской прес-
сы. Несмотря даже на то, что тираж их за последние три десятиле-
тия снизился, как, впрочем, всей печатной периодики, они по-преж-

нему занимают прочные позиции на медиапространстве страны. «Район-
ки», в отличие от многих региональных газет, продолжают выходить, со-
храняя верность своему читателю, хотя им, как и всей российской прессе, 
также приходится переживать нелегкие времена. Чтобы уяснить причины 
сегодняшних бед, вернемся к истокам их появления, таким образом, по-
пытаемся сопоставить ее положение в разное время.

Первые газеты на местах возникли на волне преобразований, которые 
произошли в стране в 1917-1918 годах. В этом отношении не стал исклю-
чением Европейский Север России, большую часть территории которо-
го в то время занимала Архангельская губерния, где начали выходить, как 
и по всей стране, «Известия Советов рабочих, крестьянских и солдатских 
(красноармейских) депутатов» тогда еще уездов, позаимствовав название 
от своих старших «собратьев». Печать, как и сама власть, носили отпеча-
ток демократических преобразований. Это была свободная и открытая 
пресса, имеющая возможность выражать мнение масс. «Газеты, как отме-
чалось по случаю столетия со дня начала их выхода, издавались чаще все-
го на общественных началах, не имели постоянно действующей редакции 
и распространялись в основном бесплатно, связывая в единое информа-
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ционное пространство разбросанные на огромной территории волости 
и сельские общества» [1, с.57].

Исследуя местную периодику, нельзя не отметить такой факт: необхо-
димость в ней возникла еще в конце XIX — начале XX веков. Это, прежде 
всего, было связано с тем, что «документы, принимаемые органами обще-
ственного самоуправления городов и посадов, затрагивающие интересы 
людей, должны быть опубликованы, и только после этого они вступали 
в законную силу» [2, с.53]. Но поскольку своих газет на местах не было, то 
они печатались в «Ведомостях», выходящих во всех губерниях еще с пер-
вой половины XIX века. Подобные сообщения, поступающие со всех уез-
дов, перегружали официозом губернские газеты, нередко в ущерб осве-
щению жизненно важных вопросов провинциальной жизни. Не спасали 
сложившееся положение выпускаемые редакциями всевозможные прило-
жения и вкладыши.

Поэтому появление в уездах собственных газет способствовало еще 
и тому, что позволило разгрузить губернскую печать от подобного рода 
публикаций. Но время существования этих газет оказалось недолгим. 
Власть большевиков, в центре и на местах, не была уверена, что они ста-
нут их надежным помощником в решении стоящих задач. Она сделала все 
возможное, чтобы закрыть местные газеты. Для этого использовались са-
мые разные рычаги давления. Дело в том, что уже с начала двадцатых го-
дов ставка была сделана на создание партийно-советской печати: внача-
ле — в центре, затем — в провинции. С проведением в конце двадцатых 
годов административно-территориальной реформы и образованием рай-
онов — вместо существовавших ранее уездов — дошла очередь и до мест-
ных газет, их создания.

Но это была уже совсем другая печать, Являясь органом партийного 
комитета, она была поставлена в определенные рамки, призванная про-
водить политику, исходя от задач социалистического строительства. Так, 
в постановлении ЦК ВКП(б) от 13 июля 1940 года «О районных газетах» 
в качестве основной ставилось «идейно-политическое воспитание тру-
дящихся на основе повседневной пропаганды текущей политики и меро-
приятий партии и правительства, пропаганды, опирающейся на конкрет-
ные, близкие и понятные факты из местной практики, из жизни своего 
района, колхозов, предприятий» [3, с. 89]. В связи с этим предполагалось, 
что «районная газета должна в основном строиться на материалах рабо-
чих и сельских корреспондентов, партийного и советского актива, а также 
писем трудящихся» [3, с. 90].
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Эти задачи корректировались с  учетом изменяющейся ситуации 
в стране. Например, в тридцатые годы это была коллективизация сельско-
го хозяйства, поддержка и развитие стахановского движения, повышение 
производительности труда, борьба с расхитителями общенародной соб-
ственности, а также с так называемыми «врагами» народа. Освещая эти 
и другие темы, пресса на местах, как составная часть партийно-советской 
печати, в течение всего периода социалистического строительства рас-
сматривалась как «не только коллективный пропагандист и коллектив-
ный агитатор, но также и как коллективный организатор» [4, с. 11].

Преодоление сложившихся стереотипов в партийно-советской печа-
ти связано с пятидесятыми-шестидесятыми годами двадцатого столетия. 
«Оттепель» в общественно-политической жизни, как отмечает исследова-
тель отечественной журналистики Р. П. Овсепян, благотворно сказалась 
на существовавшей тогда системе средств массовой информации. Из-
менилось ее содержание. Главными в деятельности «районок» становят-
ся вопросы реального положения дел в экономике, борьба с беззаконием, 
с последствиями культа личности в политической жизни» [5, с. 133]. Не-
изменным оставалось лишь то, что журналистика по-прежнему была за-
висима от административно-командной системы. Рассматривая ее, как 
важнейшее средство манипулирования, партия не могла допустить ос-
лабления влияния прессы на массы. ЦК КПСС, придавая важное значе-
ние местной печати, принимает ряд партийных документов. Одно из зна-
чимых среди них стало постановление от 12 сентября 1968 года «О по-
вышении роли районных газет в коммунистическом воспитании трудя-
щихся», что позволило поддержать материально-техническую базу редак-
ций, укрепить их журналистскими кадрами. Райкомам партии вменялось 
в обязанность «уделять больше внимания их идейной закалке и повыше-
нию профессионального мастерства» [3, с. 127].

Печатая информацию, редакции отдают предпочтение собственным 
материалам, охватывая многостороннюю жизнь людей, что находит вы-
ражение в более разнообразном характере публикаций. Вместе с этим ме-
няется облик районной газеты, они становятся самой массовой и востре-
бованной у читателя. Интерес к ней наряду со взрослой аудиторией про-
являла рабочая и учащаяся молодежь. Тематические страницы, предна-
значенные для разных слоев местного сообщества, позволили привлечь 
к сотрудничеству на общественных началах разные слои населения, выра-
батывая тем самым интерес к чтению, анализу событий, их оценке. Наи-
более важные и актуальные темы выносились на всеобщее обсуждение. 
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Подборка читательских писем являлась неотъемлемой частью каждого 
номера газеты. Все это повышало роль «районки», которая считалась од-
ной из востребованных среди средств массовой информации страны.

Гласность, приданная перестройкой, сохранилась еще в начале девя-
ностых годов прошлого столетия. СМИ, освещая происходящие собы-
тия, особенно не осматривались на то, как посмотрит, отреагирует на это 
власть. Без преувеличения можно сказать — открытость была полная. За-
глядывая в периодику той поры, видишь жизнь без каких-либо купюр, 
в публикациях особо не усматривается приукрашивание реальной дей-
ствительности. Печатные издания пользовались авторитетом и уважени-
ем у людей. Пожелтевшие страницы периодики помогают воссоздать кар-
тины той уже далекой непростой жизни.

Выйдя из-под опеки партийных комитетов, районные газеты полу-
чили в качестве учредителей местную администрацию и трудовой кол-
лектив редакции. Они издаются опираясь на принятый уже закон РФ 
«О средствах массовой информации», имеют собственный устав и учре-
дительный договор. Органы власти не имеют права вмешиваться в по-
вседневную редакционную деятельность, диктовать творческие планы.

Придание «районкам» самостоятельности, однако, не поставило их 
в независимое положение. Главная трудность заключалась в том, что боль-
шинство газет оказались в сложном положении. Прежде всего, это косну-
лось экономической составляющей — они не могли обойтись без финан-
совой поддержки, в большей степени даже из-за того, что многократ-
но возросла стоимость бумаги, типографских услуг и услуг связи. Редак-
ции были вынуждены искать пути выхода из сложившейся ситуации, идя 
на крайние меры, сокращая объем газеты, периодичность выхода. Почти 
девяносто процентов городских и районных газет Архангельской области, 
как, впрочем, многих других субъектов РФ, регулярно выходящие ранее, 
преобразовались в еженедельники. Со страниц газет исчезла привычная 
для читателя информация, уступая место рекламе, заказным материа-
лам, а также принятым органами местного самоуправления многочислен-
ным нормативно-правовым актам. Даже это не решало проблему в целом. 
Но газеты, как источники информации на местах, все же были сохранены, 
они выходят и по сей день.

Государственные органы исполнительной власти большинства регио-
нов, взяв опеку над «районками», выступили учредителями наряду с ор-
ганами местного самоуправления. Не вмешиваясь в редакционную поли-
тику, они вместе с тем нашли выход, который позволял им влиять на по-
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литику периодики, — поставили ее в финансовую зависимость. Так, пра-
вительством Архангельской области была разработана и принята подпро-
грамма «Поддержка и развитие печатных средств массовой информации», 
ставшей частью программы «Эффективное государственное управление 
в Архангельской области (на 2014–2018 годы)». На основании этого до-
кумента местная печать, получая дотацию из областного бюджета, обяза-
на обеспечить информирование населения о социально-экономическом 
развитии не только своего города или района, где она издавалась, но еще 
и региона в целом.

Этой подпрограммой было определено, что в 2014 году 22 районны-
ми и городскими газетами «должно быть опубликовано 4865, а с 2015 года 
по 4739 страниц формата А-3» [6], в которых отражалась бы деятельность 
государственных органов области. По нашим подсчетам, каждая редак-
ция, чтобы получить финансирование из областного бюджета, обязана 
в неделю примерно три-четыре страницы газетной площади отдать об-
ластной информации, иначе она лишалась полагавшейся дотации.

Однако, как показывает анализ публикуемых в местной печати мате-
риалов, под прикрытием открытости и гласности они, в основном, были 
направлены на освещение деятельности губернатора, регионального пра-
вительства и парламента, других властных структур, создавая тем самым 
положительный имидж областной власти. Это оправдывалось тем, что 
население должно знать, чем занимаются государственные органы, и в ка-
кой-то степени это было бы понятно, если бы эта информация не явля-
лась односторонней. Но, публикуя ее, никто даже не пытался задаться во-
просом, насколько полезной и эффективной является деятельность, ко-
торую ведут политики, облеченные властью и доверием избирателей. 
Редакция обязана публиковать навязанные ей материалы, как правило, 
в ущерб местной тематике, не имея возможности глубоко затронуть жиз-
ненно важные, зачастую неотложные социально-экономические пробле-
мы, которые волнуют людей, обсудить пути их решения, уйдя по сути 
дела от освещения вопросов местного значения, решение которых лежит 
на органах местного самоуправления

Что же касается рядового читателя, то его мнение сегодня меньше 
всего волнует редакцию. Во многих местных печатных изданиях исчез-
ли целевые полосы, когда-то публиковавшие самые различные суждения 
и предложения читателей, далеко не всегда приятные для власти. Мате-
риалы под рубриками «Люди дела», «Требует внимания» теперь печата-
ются только на платной основе. Нельзя не заметить, анализируя сегод-
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няшние газеты, что их основными героями являются политики, депута-
ты, предприниматели, первые леди региона. Но очень редко можно встре-
тить публикацию о рядовом гражданине, который заслуживает не мень-
шего к себе внимания.

В итоге получилось, что современная районная газета, в отличие от той, 
что издавалась в советский период, когда на нее давила партийная власть, 
оказалась в еще большой зависимости от властных структур. Такое ее по-
ложение никак не согласуется с признанной в стране демократией, предо-
ставляющее каждому свободу слова и мысли, нашедшее свое закрепление 
в Конституции РФ, в действующем российском законодательстве.

Таким образом, местные издания, призванные освещать жизнь мест-
ного сообщества, что было характерно для городских и районных газет 
советского периода, вынуждены превратиться в источник информации 
административной власти, удовлетворяя ее нужды и потребности. Власть 
объясняет такой подход тем, что это, как следует из постановления прави-
тельства Архангельской области, способствует «повышению доверия на-
селения Архангельской области к системе государственного управления, 
уважения к институтам власти» [6]. Ничего подобного, кроме как недопо-
нимание, это у людей не вызывает. К тому же предоставляемая областной 
исполнительной властью обширная информация для городского и район-
ного читателя зачастую не имеет никакого отношения к территории его 
проживания.

В связи с этим видится следующий выход из создавшегося положе-
ния, в котором оказалась районная печать. Государственная поддержка 
ее должна быть закреплена законодательно на федеральном уровне, что-
бы лишить тем самым административную власть возможности диктовать 
свои условия. Газета должна быть зависимой не от власти, а от местного 
сообщества. Речь должна пойти о создании в городах и районах, которые 
являются муниципальными образованиями, не входящими, в соответ-
ствии со статьей 12 Конституции РФ, в систему органов государственной 
власти, собственных газет, а не государственных, каковыми они являют-
ся в большинстве субъектов страны. В этом случае можно рассчитывать 
на изменение положения, в котором сегодня оказалась «районка».
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«Стрим» в журналистике: 
характерные особенности

Видная О.Е., Мирошник М.А.

В данной статье подробно рассматривается «стрим» — популярный 
жанр интернет-коммуникации и игровой сферы, активно интегрирую-
щийся в современное медиапространство. Анализу подвергаются его ти-
пичные и уникальные характеристики, делается акцент на таком его каче-
стве как синтетичность. «Стрим» вписывается в традиционное поле жур-
налистских жанров и сближает журналистику с игровой сферой, имею-
щей популярность в молодежной аудитории.

Ключевые слова: «стрим», сетевые СМИ, коммуникационный продукт, 
жанр, прямая трансляция, комментирование.

«STREAM» IN JOURNALISM: 
CHARACTERISTICS

Vidnaya O.E., Miroshnic M.A.

The article gives us detailed information about «stream» — popular gen-
re of internet communication and gaming. It is actively integrating into mod-
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ern media space. Its typical and unique characteristics are analyzed, emphasis is 
placed on its quality as synthetics. «Stream» fits into the traditional field of jour-
nalistic genres and brings journalism to the gaming realm, having popularity 
with a youth audience.

Keywords: «stream», new media, communication product, genre, live stream, 
youth audience.

Одним из важнейших аспектов функционирования информации 
в начале XXI века стала постепенная персонализация потреби-
тельских интересов, связанная с появлением гораздо большего 

числа источников всевозможных знаний об окружающем мире и досту-
па к ним. В первую очередь увеличение этих источников, безусловно, свя-
зано с развитием сети интернет. Глобальная сеть не только оказала силь-
ное влияние на скорость и способы доставки информации, но и сменила 
тенденцию информационного рынка в сторону взаимодействия с инди-
видуальным потребителем. Из классической цепочки «производитель — 
поставщик — покупатель» благодаря развитой системе доставки исчеза-
ют промежуточные звенья распространения, при этом стоимость товара 
уменьшается в несколько раз, что является несомненным плюсом для по-
требителя. В сложившихся условиях производители информации стали 
более ориентированы на своего конечного покупателя и на возможности 
прямой коммуникации с ним. Классическое обращение к широкой ауди-
тории, как это было с рекламными кампаниями на телевидении или в ти-
ражных СМИ, больше не эффективно. «Реклама, являющаяся двигатель-
ной основой рыночной экономики, стала более «точечной», нацеленной 
на конкретную аудиторию и отвечающей на ее определенные потребно-
сти» [4, с.170]. С этим связаны и многочисленные изменения в распро-
странении и функционировании любой информации, в том числе, пред-
назначенной для массового пользования.

Не последнюю роль в этом играет и технологическое развитие средств 
коммуникации, которое сегодня предоставляет поистине фантастические 
возможности. Практически бесконечное расширение информационного 
пласта, который доступен практически любому пользователю, также ме-
няет характер и механизмы потребления информации.

Современный процесс передачи и распространения цифровых дан-
ных в мировом информационном пространстве представляет собой мно-
гофункциональный механизм, который благодаря интернету интегриру-
ет в себе классические и совершенно новые средства массовых комму-
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никаций (периодическая печать, радио, телевидение, мультимедиа, базы 
данных и т.д.). Изменения касаются как способа передачи и доставки, так 
и скорости получения информации. Увеличение доли времени, проводи-
мого в компьютерном пространстве, приводит к модернизации структу-
ры, функций, свойств и характеристик, привычных для средств массовой 
информации. Постоянное и постепенное развитие глобальной информа-
ционных и компьютерных электронных сетей оказывает серьезное мас-
штабное влияние не только на способы и формы подачи информации, 
но и на особенности восприятия информации аудиторией.

Признание сетевых СМИ отдельным видом журналистской деятель-
ности, согласно изменениям положения Закона Российской Федерации 
«О средствах массовой информации» от 2011 года, позволило не только 
пересмотреть свое отношение к таким изданиям, но и официально инте-
грировать журналистику в сетевой процесс.

Эта интеграция позволила на серьезной теоретической основе подой-
ти к изучению новых явлений в средствах массовой информации, при-
знав необходимость классифицировать множество новых мультимедий-
ных форм отражения и подачи информации. Новые форматы, на наш 
взгляд, не возникли на пустом месте и зачастую представляют гибридные 
формы или модификацию различных традиционных жанров. К тому же, 
их возрастающая популярность заставляет говорить о том, что необходи-
мо определить им собственную нишу в теоретических концепциях. Ис-
следователи настойчиво отмечают, что «обозначилась явная тенденция 
к смешению журналистских жанров и упразднению жанровых перегоро-
док, уходу от одних форматов и возникновению новых, свободному ком-
бинированию в структуре одного текста разных контентов» [5, с.67].

В пространстве сети интернет формируется новая мультимедийная 
среда с уникальными характеристиками и признаками. Более того, на на-
ших глазах формируется сетевая медиакультура, которая оказывает идео-
логическое воздействие на мировоззрение и социальное поведение людей, 
а также информирует, развлекает, и пропагандирует те или иные нрав-
ственно-этические ценности. В основе этого лежат конвергентные про-
цессы различных типов СМИ, изменение их информационного напол-
нения, формирование нового подхода к трансляции информации от пер-
воисточника до аудитории. Эти процессы связаны с формированием 
на этой базе новых направлений мультимедийной журналистики.

Тем интереснее наблюдать синтез классических журналистских форм, 
которые создавались на принципах удобства для восприятия информа-
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ции пользователем, ее дозировании, методов работы с этими объема-
ми, с возможностями новых средств, таких как виджеты, сетевые рассыл-
ки, мессенджеры, синхронизированные аккаунты, влияющие на скорость 
и способы распространения информации в сети. Информация не просто 
свободно циркулирует в глобальной сети, она структурируется согласно 
интересам каждого конкретного пользователя, в удобном для него фор-
мате. Техническую возможность трансляции и обработки данных как раз 
и берут на себя программные приложения, которые способны анализиро-
вать информацию из различных источников, в том числе, сетевых СМИ, 
и доставлять ее пользователю.

Под «информационным потреблением» принято понимать обраще-
ние человека к тем или иным формам представления информации. В это 
понятие должны быть включены, с одной стороны, формы естественного 
обращения к информации, не связанные с использованием каких бы то 
ни было технических устройств, например, непосредственное общение 
человека с человеком, формы устных выступлений перед живой аудито-
рией и т.п., а, с другой стороны, формы обращения к информации, опо-
средованные техническими устройствами, такими как печатная продук-
ция, устройства для трансляции, просмотра или прослушивания аудио-
визуальных материалов, разного рода приспособления, предоставляющие 
информацию в цифровом виде и т. п. Именно дети и подростки являют-
ся потенциальной аудиторией для потребления новых форматов распро-
странения информации, впоследствии они становятся полноправными 
участниками информационного процесса и начинают определять пользо-
вательский контент, т.е. сами становятся первоисточником информации 
для своих сверстников и других возрастных групп.

Именно в этой возрастной группе стало популярным такое явление, 
как «стрим». За последние годы «стрим» практически заменил многим лю-
дям в возрасте от десяти до двадцати лет классическое телевидение. Что-
бы оценить масштабность распространения этого явления, достаточно 
посмотреть на аудиторию финальной игры по известной MOBA «League 
of Legends» между южнокорейскими командами SK Telecom и KOO Tigers. 
В режиме онлайн эту игру посмотрело 334 миллиона уникальных зрите-
лей. К примеру, трансляцию финального матча Чемпионата Мира по фут-
болу 2014 года, самого значимого спортивного события последних лет, по-
смотрели около 695 миллионов телезрителей [7]. Возможности и масшта-
бы деятельности «стримеров» растут в соответствие с ростом интереса 
к компьютерным играм, который увеличивается с каждым годом в геоме-
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трической прогрессии. Количественный и качественный состав аудито-
рии пользователей «стрима» предполагает пристальное внимание к осо-
бенностям данного формата.

Понятие «стрим» (от англ. stream — поток) означает последователь-
ность видео и аудио, получаемых пользователем методом потоковой пе-
редачи данных. Иными словами, «стрим» — это прямая трансляция опре-
деленного видеоконтента в интернете посредством разнообразных серви-
сов. Самый популярный из них — YouTube. Это уже вошедшее в нашу ме-
диадействительность явление, как правило, связано с трансляцией игро-
вых процессов. Несмотря на то, что слово «стрим» в большей степени ас-
социируется исключительно с трансляцией компьютерных игр, в созна-
нии пользователей «стрим» закрепился исключительно как термин, от-
носящийся к трансляции игрового процесса, а другие онлайн потоки на-
зывают на манер классического телевидения — прямыми трансляция-
ми (например, при освещении спортивных событий). Однако, по опреде-
лению, «стримом» можно назвать любой онлайновый поток видео с ком-
ментариями.

Каковы же основные особенности «стрима», позволяющие причис-
лять его к особому типу журналистского информационного продукта? 
Можно называть его новым жанровым образованием, а можно форма-
том в том его понимании, которое дает Г. В. Лазутина: «формат есть поня-
тие коммуникативистики, характеризующее место предмета коммуника-
ции в информационных потоках, адресуемых обществу» [3, с.17]. Однако 
нам хочется подчеркнуть, что этот коммуникационный формат представ-
ляет собой некий синтез телевизионных жанров и основан, при всей сво-
ей новизне, на традиционных журналистских принципах, таких как ис-
пользование прямой трансляции, комментировании, активном общении 
с аудиторией и т.д.

Можно заметить, что «стрим» от новостных жанров взял черты отче-
та и репортажа. С первым его связывает «протокольная фиксация» фак-
тов, со вторым — подробное освещение хода событий и авторская состав-
ляющая. Именно особая роль автора придает «стримам» индивидуаль-
ность, которую ценят пользователи. Каждый автор «стрима» является на-
стоящим творцом своего продукта. Минимальный монтаж и практиче-
ски неограниченный объем конечного материала создает большой про-
стор для творчества. Прямая трансляция события, обычно игры, с ком-
ментированием — это основной метод, который активно применяют из-
вестные «стримеры».
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Многие авторы к тому же начали вносить в свой чисто развлекатель-
ный процесс актуальные политические и общественные комментарии, 
которые связывают мир игры с миром реальным.

В «стриме» также применяют интервью, но в особом качестве, когда 
интервьюируемым является стример, а интервьюером его зритель. На ви-
деохостинге Twitch есть техническая возможность задавать вопросы ве-
дущему «стрима» в онлайн-чат. «Стрим» по умолчанию обладает прак-
тически всем набором черт, характерных для мультимедийного формата: 
изображение, звук, текст, графика, интерактив и др.

Рассматривая данный формат, надо обратить внимание на его сход-
ство с таким аналитическим жанром, как комментарий. Комментирова-
ние в прямом эфире часто встречается на радио и телевидении. В случае 
со «стримами» компьютерных игр сама игра является материалом, на ко-
тором и основан весь основной тематический пласт этого своеобразного 
явления. Здесь игра фактически заменяет реальное событие, поэтому по-
лучается, что комментируемое событие создается самим комментатором 
трансляции и им же комментируется. Можно зафиксировать, что предме-
том отражения в «стриме» являются зрелищные или массовые события 
(компьютерные игры, спорт), имеющие элементы интриги, неизвестности, 
драматизма, ведь каждый раз результат прохождения игры или развития 
спортивных ситуаций непредсказуем.

Можно также говорить, что «стримеры» иногда используют структур-
ные и формальные особенности обзора, жанра, который имеется в арсе-
нале очень опытных журналистов. Привлекательны такие особенности, 
как:

•	 строгая фактологичность, причем факты отбираются и группируют-
ся в соответствии с определенной авторской целью;

•	 рассматриваемые факты должны взаимодействовать, чтобы рас-
крывать общую картину и все смысловые узлы материала;

•	 обширность исследуемого материала;
•	 материал обозрения нередко ограничен хронологическими рамка-

ми [1].
Близок «стрим» разговорным телевизионным жанрам, которые 

на протяжении второй половины прошлого и начала нынешнего столе-
тий сохраняют традиционную структуру и наполнение. Например, ток-
шоу — максимально персонифицированная и игровая экранная фор-
ма, сочетающая в себе признаки интервью, беседы и дискуссии. Зача-
стую термином «ток-шоу» обозначают любую «разговорную» передачу, 
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например, беседу за круглым столом или даже простое интервью в сту-
дии, если его берет достаточно популярный, свободно ведущий себя жур-
налист — «звезда» экрана или радиоэфира. У «стримеров» также суще-
ствует такое положение, что можно позвать в эфир «приглашенную звез-
ду». Самый яркий и харизматичный персонаж, который имеет влияние 
и на Twitch- и YouTube-аудиторию, — это Алексей Гуфовский. Это харак-
терная особенность хорошо демонстрирует функциональное назначение 
данного жанра — эмоциональное «заражение», сопереживание, эмоцио-
нальный отклик.

Можно отметить, что именно в результате слияния различных жанров 
журналистики, а также не без активного влияния театра и кинематографа, 
возникают синтетические жанры, к которым, безусловно, можно отнести 
и «стрим». В нем также могут присутствовать элементы зарисовок или са-
тирических жанров.

Зарисовка — это жанр, где образность преобладает над информатив-
ностью. Для зарисовки не обязательна композиционная завершенность. 
Часто зарисовкой называют видовую съемку. Это самостоятельный, гене-
тически неоднородный жанр, берущий свое начало от литературной зари-
совки и видовой фотографии. Если говорить о телевизионной разновид-
ности зарисовки, то в его структуре практически никогда нет журналист-
ского текста, основную смысловую нагрузку несет изображение [6, с. 161]. 
Это качество определило использование зарисовки в «стриме». Зарисов-
ки в «стримах» существуют, в основном, в начале трансляций, они могут 
выглядеть как видеозаписи с юмористическим подтекстом или содержать 
неожиданные моменты из компьютерных игр.

Особенно широкое применение в «стримах» нашли сатирические эле-
менты. В сатирических жанрах предполагается значительная свобода 
творческого воображения при создании композиционного строя про-
изведения, а также при выборе изобразительно-выразительных средств. 
Надо говорить о том, что в «стримах» часто встречаются элементы юмора, 
иронии и сатиры. Например, бывает, что в них есть определенный адре-
сат, на которого направлены сатирические приемы автора, и аудитория 
всегда четко понимает, о ком или о чем идет речь.

Есть еще один фактор, влияющий на то, что в «стримах» использу-
ются приемы фельетонистов и памфлетистов. Дело в том, что платфор-
мы для «стримов» более свободны для различных высказываний, мнений, 
а уж тем более для высмеивания определенных людей и их поступков. Ко-
нечно, политика видеохостингов запрещает угрозы и раскрытие персо-
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нальной информации, а также дискриминацию по многим параметрам, 
однако сатира это помогает обойти, да и границы дозволенного слишком 
широки.

Таким образом, можно сделать вывод о синтетичности данного фор-
мата, который вобрал различные элементы традиционных жанров. В нем 
«работает» все, что упрощает доступ к пользовательской аудитории, что 
делает контент ярким и запоминающимся.

С другой стороны, такое направление, как «стрим», отлично вписыва-
ется в современные медиа, которые все больше используют «геймифика-
цию» с целью привлечь молодое поколение. Ведь в классическом понима-
нии «это применение теории игр, игровых концептов и техник в неигро-
вом контексте, с целью сделать его более развлекательным и интересным» 
[2]. Симбиоз игровых и медийных технологий делает этот формат все бо-
лее востребованным, что связанно с новыми ценностями и социальны-
ми предпосылками. Индустриальное прошлое, основанное на экономиче-
ских механизмах, сменилось на этап развитых информационных техноло-
гий, в условиях которых население более осознанно оценивает свою роль 
в современном обществе и может выбирать медиаканалы.

Синтез медийных и коммуникационных возможностей становится ре-
шающим фактором в популярности данного формата. Получается, что мы 
имеем дело не просто с каналами распространения сообщений, а с комму-
никационной средой, возможности которой во много раз превосходят по-
тенциал существующих каналов медиа и по оперативности предоставле-
ния информации, и по качеству влияния на аудиторию, и по интерактив-
ным возможностям.

Таким образом, можно делать выводы, что «стрим» следует признать 
особой формой отображения действительности, имеющей свой собствен-
ный предмет, функциональное назначение и метод донесения информа-
ции до аудитории, поэтому его можно считать отдельным жанром, со-
держащим синтетические черты других жанров. Учитывая это, а также 
то, что он имеет сложную техническую и экономическую составляющую, 
его можно называть и форматом, который плотно вошел в обиход уже не-
скольких поколений пользователей сети интернет.
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Традиционная  
и сетевая кинокритика:  
опыт сравнительного анализа
Витвинчук В.В.

В статье проводится сравнительный анализ методов, приемов и пра-
вил традиционной российской кинокритики, сформированной в ходе 
столетия развития отечественного кинематографа, и кинокритики (кино-
обзоров) как нового жанра медийной деятельности пользователей в со-
циальных сетях. Делается вывод о доминировании ценностных, субъек-
тивных высказываний в сетевых кинообзорах и намеренном нарушении 
норм традиционной критики в целях привлечения большего количества 
зрителей.

Ключевые слова: кинокритика, кинообзор, коммуникация, социальные 
сети, композиция, сюжет.
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TRADITIONAL  
AND NETWORK CRITICISM:  
EXPERIENCE OF COMPARATIVE ANALYSIS
Vitvinchuk V.V.

The article provides a comparative analysis of the methods, techniques 
and rules of traditional Russian film criticism, formed in the course of a cen-
tury of development of domestic cinema, and film criticism (film reviews) as 
a new genre of media users’ activities in social networks. The conclusion is 
made about the dominance of value, subjective statements in the network film 
reviews and the deliberate violation of the norms of traditional criticism in or-
der to attract more viewers.

Keywords: film criticism, film review, communication, social networks, 
composition, story.

Коммуникация пользователей в социальных сетях расширяется 
с каждым годом, видоизменяется и порождает новые коммуника-
ционные практики. По данным различных статистических отче-

тов количество пользователей сети Интернет за последние пять лет уве-
личилось на 1 млрд человек и составило чуть более 4 млрд человек [8]. Это 
значит, что большая часть населения нашей планеты являются регуляр-
ными, постоянными участниками сетевой коммуникации. В то же время, 
значительная часть от этих 4 млрд. человек ежедневно пользуются соци-
альными сетями. Например, одним из самых популярных медиаресурсов 
такого плана является отчасти социальная сеть, отчасти видеохостинг — 
YouTube, количество пользователей которого к 2019 году достигло 2 млрд 
человек [8]. Различные источники дают немного разные цифры, большин-
ство сходятся в том, что более 80% всей интернет-аудитории России про-
сматривают ролики на каналах YouTube. Возрастная группа от 25 до 34 лет 
представляет наиболее активных пользователей видеохостинга.

Коммуникация пользователей этой социальной сети породила множе-
ство новых коммуникативных жанров. Остановимся на одном из самых 
интересных жанров виртуальной реальности — на сетевых кинообзорах 
и их отличии от традиционной кинокритики. В качестве яркого предста-
вителя традиционной кинокритики можно назвать известную медийную 
персону, журналиста, главного редактора журнала «Искусство кино» Ан-
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тона Долина. Инновационную сетевую кинокритику сегодня представля-
ет известный блогер, кинообозреватель Евгений Баженов, известный под 
псевдонимом BadComedian. Что же отличает и роднит этих двух предста-
вителей сообщества кинокритиков?

Кинокритика как жанр зародилась довольно давно и развивалась па-
раллельно с процессами массовизации кинематографа и превращения его 
в финансово прибыльный бизнес. Кинокритика — рецензирование филь-
мов с позиции современного кинопроцесса. Непосредственно рецензиро-
вание происходит с трех позиций: 1) Кинокритик оценивает произведе-
ние киноискусства с потребительской точки зрения (насколько интерес-
но смотреть этот фильм для определенной аудитории?); 2) С публицисти-
ческой точки зрения (что этот фильм может дать обществу?) и 3) С точки 
зрения теории кино (какое место этот фильм занимает в славной галерее 
мирового кинематографа?) [1]. Посмотрев очередной фильм, кинокритик, 
прежде всего, оценивает его важнейшие композиционные элементы. Про-
ще говоря, рецензент старается понять, получилось ли у автора фильма 
рассказать историю?

Типов историй в кинематографе не так уж и много: это может быть 
история героя или история проблемы. Ключевым драйвером любой исто-
рии является конфликт, разворачивание которого в действии запускает 
драматургию истории. Хорошая история всегда держится на хорошем сю-
жете, который, как правило, строится по классическим принципам ком-
позиции: завязка, развитие, кульминация, развязка. И любая история на-
чинается с фабулы, которая ставит вопрос — «А что, если?». А что, если 
в некотором королевстве внезапно умрет король, его брат возьмет вдов-
ствующую королеву в жены, а ее сын будет ревновать и пытаться ото-
мстить за отца? (история Гамлета). Или возьмем для примера более со-
временную историю, показанную в фильме Тодда Филлипса «Джокер» 
(2019 г.). В одном из финальных эпизодов Джокер сам озвучивает завяз-
ку своей истории — «что будет, если взять психически-неустойчивого че-
ловека и столкнуть его с обществом, которое не принимает его?». С сю-
жетной точки зрения, вопрос должен звучать немного иначе — что бу-
дет, если взять психически неустойчивого, социально не адаптированно-
го человека и отказать ему в приеме психотропных препаратов? Как мы 
видим, развитие сюжетного конфликта происходит именно с того момен-
та, когда сокращенная социальная служба перестает выдавать герою Хо-
акина Феникса рецепты на медицинские препараты. С этой точки сюже-
та конфликты Артура Флека с обществом, коллегами, отцом и матерью 



71Проблемы теории и истории журналистики 

(в любой драме невозможно обойти стороной детские травмы) и самим 
собой — резко обостряются. Далее мы видим развитие сюжета, несколь-
ко кульминационных моментов и главную кульминацию — перерожде-
ние Артура Флека в Джокера, когда он не просто красит волосы в зеленый 
цвет и надевает красный костюм, но еще и ментально становится иным 
человеком — воплощением образа, созданного больной фантазией. В ито-
ге мы видим развязку, вернее ее несколько вариантов, поскольку режис-
сер не дает нам единого ответа на вопрос — «что же случилось с Артуром 
Флеком?»: возможно, он стал символом восстания бедноты в городе Го-
тем; возможно, он сошел с ума и оказался в лечебнице; возможно, он и во-
все умер еще в середине фильма, и все, что нам показано, это лишь бред 
угасающего сознания.

Оценив сюжетную работу режиссера и сценариста, кинокритик неиз-
менно переходит к оценке актерской игры. Причем, рецензент не может 
просто высказывать оценочные суждения, вроде … «актер сыграл пло-
хо… или актер сыграл хорошо». Актерская игра всегда рассматривается 
в контексте предыдущих работ актера или в сравнении с игрой его кол-
лег, а также с учетом информации о том, что пришлось преодолеть ак-
теру для участия в съемках [5]. Например, мы знаем, что Хоакин Феникс 
для съемок в «Джокере» специально похудел на 20 кг., научился танцевать 
и придумал особый механистичный смех Джокера. Кроме того, мы знаем 
основную фильмографию Хоакина Феникса, начиная с прославившей его 
роли императора Коммода в фильме «Гладиатор» (2000 г.) и заканчивая 
малоизвестным в России фильмом «Тебя здесь никогда не было» (2018 г.), 
где Феникс сыграл жестокого наемного убийцу, который по сюжету тоже 
имел серьезные психологические проблемы, связанные с матерью. Таким 
образом, мы знаем Хоакина Феникса как мастера перерождений, поэтому 
неудивительно, что режиссер выбрал его на роль Джокера, самой сутью 
которой является факт перерождения героя.

Отдельно оценивается режиссерская работа Тодда Филлипса, и ее 
тоже можно оценить лишь в контексте его предыдущих работ, поскольку, 
зная фильмографию Филлипса, мы натыкаемся на парадокс — ранее он 
в основном снимал комедии, в частности небезызвестный фильм «Маль-
чишник в Вегасе» (2009 г.). Таким образом, в работе режиссера мы тоже 
находим элемент перерождения и эволюции от массового развлекатель-
ного кино к серьезной драматургии.

Также можно говорить об операторской работе, о музыкальном со-
провождении, о костюмах, постановке сцен, гриме и пр. Единственное, 



72 Раздел 1.

чего, как правило, не касается традиционный кинокритик, — это мораль-
ная оценка персонажей. Никому всерьез не придет в голову рассуждать 
о нравственной стороне убийства Полония Гамлетом, это лишь сюжетный 
поворот, который развивает конфликт. Также сложно упрекать Гамле-
та в том, что он нерешителен и слишком долго тянет с финальной крова-
вой расправой. Возвращаясь к истории Джокера, мы не можем облачить-
ся в одеяния нравственного арбитра и осуждать персонажа за его различ-
ные поступки. Понятно, что он поступает плохо, но об этом не стоит даже 
и говорить (фильм имеет соответствующий рейтинг 18+). За страшны-
ми поступками Джокера мы видим развитие конфликта повествования 
и оголение его истерзанной души, которая агонизирует под ударами судь-
бы и преобразуется в душу монстра.

И в этом можно рассмотреть ключевое отличие традиционной кино-
критики от сетевых кинообзоров. Как ни странно, но упомянутый Ев-
гений Баженов, свободный художник, не обязанный следовать редакци-
онной политике и корпоративной культуре, очень часто критикует пер-
сонажей фильмов именно с позиции нравственности. Так было, напри-
мер, в его обзоре фильма «Горько», «Новые елки», «Временные трудности» 
и многих других. Говоря о безнравственных поступках некоторых персо-
нажей, Евгений Бедкомедиан высказывает обеспокоенность тем, какие же 
ценности и нравственные посылы несет этот фильм. Хотя лишь очень уз-
кий сегмент искусства вообще ставит перед собой задачу говорить о до-
бром, вечном, хорошем. Искусство, как правило, повествует нам о слож-
ности и многообразии мира [6]. Среди фильмов, оставивших значимый 
след в истории кино, мы не найдем истории о «во всех смыслах приятных 
и милых персонажах», исключение, пожалуй, составляют лишь фильмы 
Чарли Чаплина. В фильмах классиков: от Карла Теодора Дреера до Андрея 
Тарковского, от Луиса Бунюэля до Стенли Кубрика — мы чаще всего ви-
дим очень сложных людей, чье мышление запутанно, а мотивация непо-
нятна. Совершаемые ими поступки подчас не соответствуют обыватель-
ской логике или наоборот слишком соответствуют, и в этом их отличи-
тельная черта.

Следующая отличительная черта сетевой кинокритики — это подчер-
кнутая эмоциональность и негативизм. Довольно редко в сети можно по-
смотреть положительные кинообзоры, а если таковые и находятся, то они 
обычно весьма лапидарны и коротки. Обзор удачного фильма на канале 
Евгения Баженова длится, как правило, несколько минут, а вот критич-
ный обзор может достигать двух часов и набирает гораздо больше про-
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смотров. Большая часть хронометража в обзорах Бедкомедиана занята 
эксплицитной эмоциональностью, раздражением, гневом критика по от-
ношению к ошибкам сценариста, режиссера, актера. Видимо, поэтому 
в качестве материала для обзоров Евгений обычно выбирает неудачные 
фильмы, которые получают очень низкие оценки в рейтингах и малое ко-
личество зрителей в кинозалах. Давно замечено, что обзоры Евгения Ба-
женова на фильмы смотрят больше зрителей (обычно это 4-6 млн. чело-
век), чем непосредственно сами фильмы.

Также можно отметить смелость в оценках и навязывание своей кар-
тины мира со стороны Баженова. Традиционная кинокритика чаще все-
го говорит, что есть несколько точек зрения и все они заслуживают вни-
мания. Евгений Баженов часто демонстрирует резкое неприятие того, что 
противоречит его концепции истории, политики, геополитических собы-
тий и пр. Причем мотивация такого поведения вполне понятна — зрите-
лям в сети нравится категоричность в высказываниях, провокационная 
резкость суждений, демократизм языка, переходящий в область обсцен-
ной лексики.

Еще один прием сетевой кинокритики, о котором стоит сказать — это 
делегирование оценочных суждений. Что это значит? Поскольку Евгений 
Баженов работает в жанре именно видеообзора, он на этапе монтажа ча-
сто вставляет в свой ролик короткие эпизоды из других известных филь-
мов. Таким образом, в качестве реакции на определенные киноляпы, мы 
видим не высказывания самого Евгения Баженова, а короткие реплики 
Дени Де Вито, Джона Малковича, Джонни Деппа, Арнольда Шварцнегера 
и др. Правильно подобранные, эти фрагменты создают мощный эмоцио-
нальный посыл, который вызывает у зрителя реакцию принятия и согла-
сия, ведь оценку им транслирует узнаваемый и авторитетный образ все-
мирно известной кинозвезды.

В заключение стоит сказать, что все вышеперечисленные отступления 
сетевых кинообзоров от норм традиционной кинокритики не являются 
чем-то явно негативным или достойным осуждения. Это лишь призна-
ки нового и развивающегося жанра, который существует всего несколько 
лет. Евгения Баженова можно рассматривать не как кинокритика в тра-
диционном понимании, а как внимательного зрителя или как «разгневан-
ного зрителя». Бедкомедиан делает очень интересные, занимательные ма-
териалы, которые уже принесли ему популярность, признание зрителей, 
и десятки миллионов просмотров. Это новый жанр реальности социаль-
ных сетей, а значит это и есть реальность.
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Новые медиа:  
квалификационный анализ

Гарбузняк А.Ю.

В статье представлен квалификационный анализ новых медиа на при-
мере популярных у российской аудитории социальных сетей, мессендже-
ров, блог-платформ и видеохостингов. Исследованы технико-технологи-
ческие особенности и функционал различных медиаплатформ. Рассмо-
трены типологически значимые характеристики аудитории и их связь 
с другими квалифицирующими признаками новых медиа.

Ключевые слова: новые медиа, типология, функции, аудитория, 
социальные сети, блоги, мессенджеры.
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SOCIAL MEDIA:  
QUALIFICATION ANALYSIS

Garbuznyak A.Yu.

The article presents a qualification analysis of social media using the ex-
ample of social networks, instant messengers, blog platforms and video host-
ing sites popular in Russia. The technical and technological features and func-
tions of various media platforms were examined. The typological characteris-
tics of the audience and their relationship with other qualifying features of so-
cial media were considered.

Keywords: social media, tipology, functions, audience, social networks, 
blogs, instant messengers.

Новые медиа — наиболее активно развивающийся сектор совре-
менной медиасистемы. Ежегодно сотни и тысячи платформ но-
вых медиа появляются и исчезают, не сумев привлечь или удер-

жать свою аудиторию. При этом победившие в конкурентной борьбе мес-
сенджеры и социальные сети выходят за пределы национальных границ, 
приобретая международное значение. Они привлекают огромную аудито-
рию, а вместе с ней и внимание маркетологов, политиков, социологов, ме-
диаменеджеров.

Как следствие, наблюдается бурный рост исследований в сфере новых 
медиа. Значительная часть из них направлена сегодня на решение задач 
прикладного характера: выяснение того, как новые медиа повлияли на по-
вестку конкретной избирательной кампании, как в них распространялись 
новости о протестах, о терроризме и т. п. [3, 4, 5]. Есть ряд теоретических 
работ (преимущественно в русскоязычных журналах), посвященных опи-
санию самого феномена новых медиа, выделению их типологических при-
знаков в ряду традиционных средств коммуникации [1, 2]. Значительно 
меньше внимания уделяется типологии самих новых медиа, сравнению 
специфики отдельных платформ.

В данной работе представлен квалификационный анализ новых медиа 
с опорой на присущие им устойчивые признаки и сложившуюся практику 
использования. На основе данного анализа возможно формирование ти-
пологических групп с учетом технико-технологических особенностей ме-
диаплатформ и их функционала.
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К типологически значимым признакам новых медиа следует отнести:
•	 тип платформы;
•	 миссию и обусловленные ей функции;
•	 характер аудитории;
•	 характер контента.
Тип платформы. Технико-технологические особенности медиаплат-

формы — наиболее устойчивый из квалифицирующих признаков новых 
медиа. Тип платформы определяет ее функционал и характер производи-
мого контента. В настоящее время можно выделить четыре наиболее рас-
пространенных типа платформ новых медиа: блог-платформа, социаль-
ная сеть, мессенджер и видеохостинг.

Блог-платформы. С их появления ведет отсчет история новых медиа 
как таковых. Блог-платформы позволяют зарегистрированным пользова-
телям вести онлайн-дневники. На них, как правило, можно создавать ин-
дивидуальный дизайн для своего дневника и публиковать материалы не-
ограниченного объема с использованием любого типа контента (текста, 
изображений, видео, инфографик и др.). Исключение представляет собой 
микроблог Twitter, в котором допустимый размер публикаций ограничен 
280 знаками (до 2017 года допускалось не более 140 знаков).

У автора есть возможность оставить о себе информацию в профи-
ле, но он может этого и не делать: сама организация платформы ставит 
в центр внимания дневник, а не профиль автора.

Здесь могут быть также «друзья» — авторы, дневники которых читает 
пользователь в ленте обновлений. Для отдельных пользователей создание 
такой ленты читаемых авторов (а не ведение собственного дневника) явля-
ется главной целью регистрации на блог-платформе. Впрочем, читать от-
дельные блоги (не через ленту обновлений) могут и незарегистрированные 
пользователи. Наличие большого числа не зарегистрированных на плат-
форме читателей отличает блоги от других типов новых медиа. Такая осо-
бенность аудитории блогов стимулировала, в частности, разработчиков 
LiveJournal добавить кнопки, позволяющие делиться публикациями блогов 
на других платформах новых медиа. На большинстве блог-платформ мож-
но оставлять комментарии и отметки «нравится» («лайки»).

Среди крупнейших блог-платформ со значительной долей россий-
ской аудитории можно выделить LiveJournal, Liveinternet, «ЯндексДзен», 
Twitter.

Социальные сети. В отличие от блог-платформ, социальные сети го-
раздо больше внимания уделяют профилю автора, который является 
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его визитной карточкой. Возможно, поэтому анонимы и вымышленные 
личности в социальных сетях встречаются гораздо реже, чем в блогах. 
(В LiveJournal, например, писать под «ником» — почти норма.)

Единообразие профиля пользователей — еще одна особенность соци-
альной сети как платформы. Менять дизайн страницы здесь практически 
невозможно. Размер публикуемых материалов социальные сети в основ-
ном не ограничен, но технические особенности персональных страниц 
и новостной ленты не стимулируют к публикации больших материалов. 
Возможности оформления текстов иллюстрациями и видеоматериалом 
ограничены: мультимедийный контент будет собран под текстом в «свер-
нутом» виде.

Возможность обмена личными сообщениями — еще одна характер-
ная особенность социальных сетей. Поэтому здесь большее значение, чем 
на блог-платформах, имеет список друзей. Это не просто читаемые авто-
ры, но также те, с кем пользователь поддерживает личный контакт.

В социальных сетях также можно оставлять под публикациями «лай-
ки», комментарии и делать «репосты» (перепубликации). В Facebook, кро-
ме «нравится», под публикацией можно оставить другие отметки: «супер», 
«ха-ха», «возмутительно», «печально».

Наиболее известные в российском медиапространстве социальные 
сети: «Вконтакте», «Одноклассники», Instagram, Facebook, «Мой мир».

Мессенджеры появились позже других новых медиа, и основной их 
функцией изначально был обмен личными сообщениями, однако позже 
получили распространение публичные каналы и чаты. Профиль пользо-
вателя здесь, как на блог-платформах, не акцентирован, и так же много 
анонимов. Наиболее известные в России мессенджеры — Telegram, Viber, 
WhatsApp. Из них как информационный ресурс используется по преиму-
ществу Telegram.

В отличие от блогов и социальных сетей, возможности пользователей 
Telegram реагировать на публикации читаемых каналов сильно ограниче-
ны. Репост понравившейся публикации можно сделать только в том слу-
чае, если у читателя есть свой публичный канал. Можно еще переслать 
публикацию в личном сообщении другу. Ни комментарии, ни «лайки» 
оставлять под публикациями нельзя.

Видеохостинги. Наиболее известный в  России видеохостинг  — 
Youtube. В последний год набирает популярность также сервис TikTok, ор-
ганизованный как социальная сеть, где пользователи делятся друг с дру-
гом короткими видео. Как и в других новых медиа (за исключением мес-
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сенджеров) на видеохостингах можно оценивать («нравится» — «не нра-
вится») и комментировать просмотренные видео, а также делиться ими 
на своей странице (канале).

Миссия и функции. Тип платформы, как уже говорилось, определяет 
отчасти и другие квалифицирующие признаки конкретного медиа, в част-
ности преобладающие функции. Среди функций, присущих всем типам 
новых медиа можно назвать следующие:

•	 площадка для публичного высказывания;
•	 площадка для общения;
•	 развлечение (юмор, игры, челленджи и др.);
•	 получение новостей (общественно-политической информации);
•	 получение иной полезной информации (рецепты, бытовые советы, 

«лайфхаки» и др.);
•	 организация гражданской активности.
Однако в зависимости от типа платформы, замысла ее создателей и не-

которых других факторов одна или несколько функций всегда являют-
ся основными, а другие относятся к разряду факультативных. Это может 
быть основанием для отнесения основной функции (или функций) к чис-
лу квалифицирующих признаков данной социальной сети, мессенджера 
или блог-платформы.

Например, квалифицирующие признаки блог-платформы LiveJournal — 
это возможность публичного высказывания и получения обществен-
но-политической информации, отличной от официальной. У микроблога 
Twitter те же функции плюс организация гражданской активности. Соци-
альная сеть Facebook, еще недавно близкая по функционалу к Twitter, по-
казывает сегодня снижение интереса аудитории к общественно-полити-
ческой информации и рост числа публикаций, связанных с частной жиз-
нью пользователей.

Выход частного, даже интимного, в публичную сферу через соци-
альные сети и блоги — одна из нарастающих тенденций. Такие публика-
ции с натяжкой можно отнести к публичным высказываниям. Возмож-
но, для их квалификации правильнее будет ввести дополнительную функ-
цию новых медиа. Эта функция — определяющая для социальной сети 
Instagram. Одним из квалифицирующих признаков является она также 
во «ВКонтакте», «Одноклассниках», Facebook.

Развлекательная функция наряду с общением доминирует во «ВКон-
такте» и TikTok. Для аудитории «Одноклассников» важно, кроме этого, 
получение полезной информации.
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Преобладающие интересы пользователей новых медиа можно отсле-
дить по рейтингам наиболее популярных сообществ и публичных стра-
ниц. В «Одноклассниках» этот рейтинг возглавляют сообщества «Домаш-
ние хитрости. Почему я этого не знала?», «Музыка Клипы и Хорошее На-
строение», «Целебник. Журнал здорового образа жизни», «Народные со-
веты». Топ Twitter заметно отличается: «Alexey Navalny», «РИА Новости», 
«Meduza», «Сталингулаг». Очевидно, что значительная часть аудитории 
Twitter использует его для получения общественно-политической инфор-
мации.

Каналы с новостной общественно-политической информацией доми-
нируют и в топе Telegram, хотя изначально он создавался как платфор-
ма для общения. Профиль российского Telegram изменился под влияни-
ем ряда внешних факторов — мессенджер довольно быстро превратился 
во влиятельный информационный ресурс.

Характер аудитории. Аудитория новых медиа пока недостаточно из-
учена. Маркетинговые инструменты ее исследования дают большой про-
цент погрешности. Однако даже те приблизительные данные, что есть 
сейчас, многое объясняют относительно «профиля», миссии и преоблада-
ющего контента отдельных социальных сетей и блог-платформ. По дан-
ным Brand Analytics, большая часть аудитории «ВКонтакте» (68%) — это 
люди до 34 лет, причем четверть из них — подростки. Аудитория Facebook 
и LiveJournal заметно старше: преимущественно от 35 лет. Причем под-
ростков там почти нет.

Типологически значимыми характеристиками аудитории новых ме-
диа, кроме возраста, являются пол, уровень образования, политические 
взгляды.

Характер контента. Платформы новых медиа, как правило, не имеют 
ограничений по типу контента, который пользователи могут публиковать 
на своих персональных или публичных страницах. Это могут быть тек-
стовые сообщения (от нескольких строк до лонгридов), изображения, ви-
део, опросы, игры и т.д. Преобладание того или иного типа контента зави-
сит от сложившейся практики использования платформы и от характери-
стик аудитории. Например, во «ВКонтакте» из-за большой доли подрост-
ковой аудитории сформировался солидный банк бесплатного (часто пи-
ратского) аудио- и видеоконтента.

Заключение. Практика показывает, что характер аудитории и контен-
та, функции и даже технические возможности медиаплатформ могут ме-
няться под влиянием различных факторов. Доминирующая тенденция 
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в данном сегменте средств коммуникации — функциональное сближение 
разных в техническом отношении платформ (появление приватных сооб-
щений в Twitter и публичных каналов в мессенджерах). Другой заметный 
тренд — это специализация отдельных платформ в рамках национально-
го медиаполитического поля.

Вследствие этого нецелесообразно выделение постоянных типологи-
ческих групп новых медиа. Их классификация нуждается в регулярном 
обновлении с опорой на выделенные в данном анализе квалифицирую-
щие признаки, а также с учетом тенденций развития новых медиа.
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Трансмедийные проекты 
в современной системе 
массовых коммуникаций
Грищенко М.С.

В статье рассматриваются различные аспекты возникновения и функ-
ционирования трансмедийных проектов в современной системе мас-
совых коммуникаций. В работе рассмотрены особенности реализации 
повествования популярных медиа-франшиз Marvel Cinematic Universe 
и «Peppa Pig». Выявлено их соответствие семи признакам, характерным 
для трансмедийного проекта, которые выделил американский исследова-
тель Генри Дженкинс.

Ключевые слова: трансмедийный проект, сторителлинг, медиа-фран-
шиза, трансмедийная история, массовые коммуникации.

TRANSMEDIA PROJECTS  
IN THE MODERN SYSTEM  
OF MASS COMMUNICATIONS
Grishchenko M.S.

The paper discusses various aspects of the emergence and functioning 
of transmedia projects in the modern system of mass communications. The 
author observes the features of the narrative implementation of popular me-
dia franchises Marvel Cinematic Universe and «Peppa Pig». Their correspond-
ence to seven features of the characteristic transmedia project, identified by the 
American researcher Henry Jenkins, was revealed.

Keywords: Transmedia project, storytelling, media franchise, transmedia 
history, mass communication.

Трансмедийные проекты в современной системе массовых коммуни-
каций – это ответ на появление и развитие процессов интеграции 
традиционных и новых медиа, способ распространения истории 

на более чем одной медийной платформе, причем каждый новый замы-
сел должен вносить уникальный вклад в развитие целой истории. Данный 
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способ распространения информации считается одним из самых востре-
бованных, потому что каждый может выбрать себе медиаплатформу, с ко-
торой удобно взаимодействовать.

Трансмедиа сторителлинг – мощный инструмент доведения информа-
ции (историй, знаний, духовных ценностей, моральных и правовых нор-
мы и т. п.) при помощи технических средств (прессы, радио, телевидения 
и др.) до больших и рассредоточенных аудиторий, тем самым позволяют 
влиять на основные тенденции развития общества [3, с. 8].

С ростом социальной роли трансмедийных проектов можно прогно-
зировать их дальнейшее активное участие в прогрессивном развитии со-
временных массовых коммуникаций. Трансмедийные проекты в совре-
менной системе массовых коммуникаций как объект исследования инте-
ресны, прежде всего, как уникальный продукт, который существует одно-
временно на нескольких информационных платформах и раскрывается 
при помощи нескольких инструментов, сочетая в себе печатные, аудиови-
зуальные контент и объекты.

Рассмотрим особенности реализации повествования популярных ме-
диа-франшиз, официально известных как Marvel Cinematic Universe (да-
лее – MCU), «Peppa Pig», принадлежащей компании «Entertainment One» 
(eOne), режиссер и продюсер Эстли Бейкер Дэвис, на нескольких медий-
ных платформах, таких как книги, мультипликационные и художествен-
ные фильмы, телесериалы, комиксы, интерактивные веб-сайты. Выявим 
их соответствие семи признакам, характерным для трансмедийного про-
екта, которые выделил американский исследователь Генри Дженкинс [6].

Глобальная цифровизация и развитие общения с использованием ин-
формационно-коммуникационных технологий оказали сильное влияние 
на современное общество и переформатировали традиционные медиаси-
стемы. В результате возникла целая индустрия – трансмедийные проекты. 
Рузанова О.В. определяет ее как единое технологическое и экономическое 
пространство, в котором взаимодействуют прежде разделенные комму-
никационные услуги и информационные продукты [4, с. 5].

Рассказ одной истории с использованием различных платформ (транс-
медийная история) упоминается в работах исследователей с 1991 года, од-
нако термин «трансмедиа» был введен Генри Дженкинсом в 2003 году.

Спустя некоторое время концепция дополнялась, и на сегодняшний 
день данный термин означает рассказывание истории на сразу несколь-
ких медиаплатформах, каждая из которых вносит свои дополнения в сю-
жет прошлого, настоящего и будущего персонажей, в их взаимоотноше-
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ния друг с другом. При этом контент не адаптируется к новой платфор-
ме, а становится расширением оригинальной истории. Это позволяет ав-
торам охватить большую и разнообразную аудиторию, обладающую раз-
личными вкусами и предпочтениями в потреблении контента, добиться 
от пользователей сопереживания персонажам и их истории.

Существует множество синонимов этого понятия, такие как «медиа 
микс», «суперсюжеты», «интермедиа», «кросс-медиа», «синтетические 
медиа», «мультиплатформенность», «гибридные медиа» и т.д. Однако их 
очень часто ошибочно отождествляют с феноменами трансмедийного 
сторитейлинга [2, с. 113 – 119]. Поэтому Генри Дженкинс выделяет семь 
признаков характерных трансмедийному проекту [6]:

1)  расширяемость и углубляемость (Spreadability & Drillability): под 
этим признаком автор понимает умение аудитории активно включаться 
в распространение медиаконтента и исследовать еще больше подробно-
стей истории;

2)  последовательность и множественность (Continuity &Multiplicity): 
элементы трансмедийной истории, распространенные на различных 
платформах, создают одну целостную картину. Однако существует вариа-
тивность, пишет Дженкинс, что позволяет поклонникам насладиться аль-
тернативной историей любимых персонажей;

3)  погружение и экстрагируемость (Immersion & Extractability): транс-
медийная история полностью погружает аудиторию в свой мир с воз-
можностью взаимодействия с разным контентом. Соучастие пользовате-
ля в создании сюжета является высшей степенью проявления данной ха-
рактеристики;

4)  конструирование мира (Worlbuilding): этот принцип тесно связан 
с предыдущим. В основе трансмедийного проекта лежит одна сюжетная 
линия, в которой могут разворачиваться альтернативные истории, пер-
сонажи и обстоятельства. Каждая новая ветвь усложняет или дополняет 
уже существующий нарратив, вовлекая и аудиторию: зритель словно со-
бирает по кусочкам «вселенную историю»;

5)  серийность (Seriality): разделение истории на составные части 
не только усложняет задачу отслеживания повествования, но и знакомит 
с каждым фрагментом, и дает возможность полного погружения в нарра-
тив;

6)  субъективность (Subjectivity): история повествуется с разных сто-
рон и углов обзора, дающих возможность «субъективных переживаний 
истории»;
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7)  перформативность (Performance): в  трансмедийных проектах 
должны быть участки для творчества поклонников. Дженкинс использу-
ет понятия «культурные аттракторы» и «культурные активаторы»: пер-
вые будут создавать сообщества, заинтересованные в развитии истории, 
а вторые – инициировать действия внутри них [4, с. 7–8].

Основная задача трансмедиа проектов — расширить восприятие кон-
тента потребителем. История и мир истории выходят за пределы телеви-
зора в интернет и офлайн; придуманные дополнительные квесты и арте-
факты, вынесенные в реальный мир, предлагают пользователю взаимо-
действие, включение, погружение. Для пользователя создаются возмож-
ности и пространство для проживания уникального опыта, погружающе-
го в мир, которым потом захочется делиться.

Таким образом, сущность трансмедийных проектов состоит во взаи-
модействии историй, распространенных на различных платформах, с ау-
диторией через множество каналов, что позволяет пользователям полно-
стью погрузиться в придуманный мир и даже управлять им.

В большинстве случаев целью трансмедиа сторителлинга является 
коммерческая выгода, но существуют и социальные трансмедийные про-
екты.

Спецификой, отличающей трансмедиа проекты от любых других, яв-
ляется одновременное повествование на  нескольких медиаплатфор-
мах, каждая из которых вносит свои дополнения в сюжет прошлого, на-
стоящего и будущего персонажей, в их взаимоотношения друг с другом. 
При этом контент не адаптируется к новой платформе, а становится рас-
ширением оригинальной истории.

Трансмедийные проекты позволяют не просто коммуницировать, 
а переживать опыт, который невозможно получить в реальном мире 
и иметь возможность выбора определенного фрагмента истории на наи-
более удобном в данный момент для потребителя носителе. По Дженкин-
су, трансмедийный сторителлинг – это искусство создания особой вселен-
ной. Чтобы погрузиться в эту вымышленную реальность, требуется при-
ложить много усилий, превратиться в охотников за историями на различ-
ных медиаканалах, сравнивать заметки на дискуссионных ресурсах он-
лайн, взаимодействовать с теми, кто тратит время и силы на обогащение 
опыта развлечений [6].

В настоящее время не существует строго определенной технологии 
применения трансмедийных проектов. Трансмедийный сторителлинг 
в современных медиа находит все более широкое практическое примене-
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ние. Определены закономерности и концептуальные решения создания 
и применения успешного трансмедийного проекта [5, с. 150-153].

Одними из ярких зарубежных трансмедийных проектов являются 
MCU и «Peppa Pig», в которых авторами удачно переплетены сериальные 
вселенные с реальным миром, что обеспечивает полное вовлечение зри-
телей.

MCU – вымышленная вселенная создана Marvel Studios в 2008 году 
на основе персонажей Marvel Comics с выходом первого художественно-
го фильма «Iron Man». Она ведет себя как культурный аттрактор, который 
мотивирует единомышленников формировать сообщества зрителей. Ау-
дитория вселенной «MARVEL» активно включается в распространение 
медиаконтента и исследование подробностей истории.

Кинематографическая вселенная «MARVEL» – это мультимодальная 
взаимосвязанная вымышленная вселенная, состоящая из художествен-
ных фильмов, телесериалов (в том числе на Netflix), короткометражных 
фильмов и комиксов. Она работает по графику медиа-повествования, 
разделенного на более мелкие группы и сюжетные линии. Множествен-
ные элементы трансмедийной истории вселенной «MARVEL», распро-
страненные последовательно на различных платформах, создают одну це-
лостную картину, что позволяет считать ее трансмедиа-повествованием.

Для Дженкинса погружение означает, что аудитория действительно 
может войти в вымышленный мир в форме тематических парков, произ-
водства все большего количества товаров, например, моделей ключевых 
персонажей, реквизита, костюмов и т.д. [4, с. 21].

В Дубае – крупнейшем городе в Объединённых Арабских Эмиратах 
возведен тематический парк IMG Worlds of Adventure, который являет-
ся не только парком аттракционов, но и целой страной развлечений, рас-
кинувшейся на площади 140 тысяч м2 (равносильно площади 28 футболь-
ных полей) и включает тематическую зону Marvel.

В 1971 году корпорация Mego представила собственную линейку 
action-фигурок по лицензиям издателей комиксов Marvel. Фигурки, осно-
ванные на образах супергероев, стали хитом для своего времени и позже 
обрели коллекционную ценность. Сегодня action-фигурки Marvel выпуска-
ются лимитированными сериями, что повысило их уровень до качества му-
зейных экспонатов, выполненных теперь уже вручную с невероятной фото 
реалистичностью лиц, обладающих портретным сходством. Трансмедий-
ная история вселенной «MARVEL» полностью погружает аудиторию в свой 
мир с возможностью взаимодействия с разным контентом.
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MCU изображает мир, очень похожий на наш реальный мир, боль-
шинство его событий происходит на планете Земля, признаются истори-
ческие события и цифры, например Вторая мировая война упоминается 
несколько раз; кроме того, есть много ссылок на современную популяр-
ную культуру. Известные законы физики применимы, но они оказывают 
полное влияние только на обычных людей, а не на тех, у кого есть сверх-
способности, на которые естественные законы влияют лишь частично.

Личности супергероев MCU либо общеизвестны, либо держатся в се-
крете специально. Большинство из них общественные деятели, а некото-
рые даже знаменитости. Помимо супергероев, основным отличием реаль-
ного мира от вселенной «MARVEL» является более продвинутая техноло-
гия и существование других цивилизаций. Земля MCU – это лишь одна 
из составляющих так называемых Девяти Царств – концепции, заимство-
ванной из скандинавской мифологии. В основе трансмедийного проекта 
вселенной «MARVEL» лежит одна сюжетная линия, один мир, в котором 
существуют альтернативные истории, персонажи и обстоятельства. Ка-
ждая новая ветвь усложняет и дополняет уже существующий нарратив, 
вовлекая аудиторию.

Несмотря на то, что большинство фильмов и сериалов являются само-
достаточными, и для их понимания не требуется много предварительных 
знаний, они во многом взаимосвязаны, и эта взаимосвязь отвечает требо-
ваниям принципа «серийности» Дженкинса.

Персонаж не привязан к определенному названию, он может свободно 
появляться в любой из частей Marvel. Например, это Роберт Дауни-млад-
ший, сыгравший роль Железного человека семь раз. Успешной стратеги-
ей Marvel является введение все новых и новых персонажей с новыми сю-
жетными нитями, и когда один сегмент их вымышленной вселенной ста-
новится менее интересным, они могут легко перейти к другому сегменту.

Отдельные фильмы кинематографической вселенной «MARVEL», по-
мимо переплетенных сюжетов и персонажей, связывает общий тон и на-
строение. Разделение истории на составные части не усложняет задачу от-
слеживания повествования, а знакомит с каждым фрагментом и дает воз-
можность полного погружения в нарратив.

Мультимодальный характер MCU может понравиться различным ау-
диториям, в том числе любителям кинотеатров, телезрителям, абонентам 
Netflix. Контент формируется таким образом, чтобы различные повество-
вания нашли отклик как у взрослых людей, так и у представителей юно-
го поколения, у различных гендерных и социальных слоев. Продукты, вы-
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пущенные вселенной «MARVEL», предназначаются для культивирования 
трансгенерационных потребительских субъективностей, история пове-
ствуется с разных сторон и углов обзора, дающих возможность каждому 
зрителю испытать личные переживания.

Благодаря обширности трансмедиа-вселенной «MARVEL», поклон-
ники могут формировать сообщества знаний в Интернете, реконструи-
ровать второстепенные и основные детали своего любимого мира исто-
рий, создавая веб-энциклопедии, фанфики, Fan Art Showcases. Marvel пре-
доставляет достаточно материала для заинтересованных зрителей, чтобы 
иметь возможность погружаться все время.

К особенностям реализации трансмедийного проекта «Peppa Pig» 
можно отнести мотивирование авторов на создание следующей публи-
кации именно потребителями. В случае с «Peppa Pig» все началось с кни-
ги, постепенно перешло к телешоу, мультфильмам на DVD и телекана-
лах, кино и даже тематическому парку в графстве Гемпшир, Англия. Зри-
тель активно подключился к персонажам сюжетной линии, хотел узнать, 
что будет дальше. Элементы трансмедиа сторителлинга «Peppa Pig», раз-
мещенные на различных платформах, создают одну целостную картину 
жизни семьи Свинки Пеппы, в том числе отдельных ее персонажей.

Зарегистрированный 09 октября 2013 года официальный канал 
«Свинки Пеппы» на YouTube (www.youtube.com/user/theofficialpeppa) 
насчитывает 15,6 миллионов подписчиков и 9,7 миллиардов просмо-
тров. «Peppa Pig» представлена более чем в 180 странах и переведена 
на сорок языков, включая русский. Существует ряд персонализирован-
ных книг, открыток, тетрадей, стикеров, в которых любой ребенок мо-
жет быть добавлен в историю с Пеппой и ее друзьями (www.penwizard.
com/brand/peppa-pig.html). «Peppa Pig: The Game» была разработана 
«Ubisoft» и опубликована «Pinnacle Inc». Она была выпущена 27 ноя-
бря 2009 года для консоли «Nintendo Wii» и портативной игровой си-
стемы «Nintendo DS». Это детская видеоигра, в которой можно учить-
ся и играть.

Сторителлинг полностью погружает зрителей в свой мир с возмож-
ностью взаимодействия с разным контентом, с возможностью соучастия 
пользователя в создании сюжета. Даже если человек не является поклон-
ником проекта «Peppa Pig», то он с вероятностью до 100% слышал имя 
Свинка Пеппа, возможно, видел самого персонажа, несмотря на то, что 
проект предназначен исключительно для дошкольников. Целевая аудито-
рия проекта расширяется благодаря взрослым окружающим детей.
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Погружение в нарратив мира Свинки Пеппы иллюстрирует игра детей 
с игровыми наборами персонажей. Они рассказывают как уже виденные 
истории, так и те, с которыми столкнулись сами в процессе жизнедеятель-
ности. Это обстоятельство говорит о том, что трансмедиа проект «Peppa 
Pig» может быть использован в качестве конструктивного педагогическо-
го и психологического инструмента.

Мультимодальный характер франшизы «Peppa Pig» нравится не толь-
ко дошкольникам, но и взрослой аудитории, в том числе, любителям виде-
оигр, телезрителям, подписчикам канала YouTube. Почти в каждом эпизоде 
Свинке Пеппе (и зрителю вместе с ней) предоставляется возможность по-
пробовать то, чего она раньше не делала. Это позволяет каждому зрителю 
занять ту или иную позицию в истории и испытать личные переживания.

Целевая аудитория франшизы «Peppa Pig» может не только наблю-
дать историю о том, как Свинка Пеппа прыгает в грязных лужах в сред-
ствах массовой информации, которые включают онлайн-видео, теле-
видение, книги, игры и приложения, но и создавать ее самостоятельно. 
Примером тому служит многочисленные мемы и фанфики в социаль-
ных сетях. Трансмедийный проект «Peppa Pig» создал участки для твор-
чества поклонников – Интернет-сообщества, заинтересованные в разви-
тии истории, что, в свою очередь, является часто используемой стратеги-
ей для привлечения современной аудитории, включая маленьких детей, 
к потреблению медиа.

Рассмотрев особенности реализации повествования популярных ме-
диа-франшиз – MCU, «Peppa Pig» на нескольких медийных платформах, 
таких как мультипликационные и художественные фильмы, телешоу, 
книги, интерактивные веб-сайты, можно заключить, что их сторителлинг 
соответствует всем семи признакам характерным для трансмедийного 
проекта, которые выделил Генри Дженкинс.

Трансмедийные проекты – это способ представления безграничной 
медийной истории посредством целого ряда медиаплатформ (аудио, кни-
ги, видео, игры и т.д.), которые вносят в ее содержание уникальный вклад. 
Большинство современных исследователей полагают, что это новый эво-
люционный этап медиапотребления, который превышает возможности 
«мультимедиа» и «кроссмедиа» [1, с. 12-18].

Проекты, разработанные с использованием технологии трансмедиа 
сторителлинга, характеризуются стройным чередованием сюжетов, се-
рийностью, созданием вселенной со своими законами, оригинальным на-
полнением каждой задействованной платформы.
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Исходя из вышеуказанного, трансмедиа – это инновационное явление 
в медийной культуре, которое все чаще применяется в современных сред-
ствах массовой коммуникации. Потенциал применения трансмедийных 
проектов ограничивается исключительно уровнем креативного мышле-
ния, фантазией и финансовыми возможностями разработчиков.

Трансмедийные проекты, как относительно новые явления в совре-
менной массовой культуре, помимо традиционных стратегий примене-
ния, используют стратегию вовлечения аудитории в качестве потреби-
телей, пропагандистов и создателей сторителлинга. Следовательно, при 
разработке нового эффективного, рентабельного трансмедийного про-
екта, использующего технологию трансмедиа сторителлинга необходимо 
всесторонне изучать целевую аудиторию, учитывать коммуникативную 
специфику и многообразие медиаплатформ.
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Медиатекст интернет-СМИ  
в социальных сетях: 
особенности трансформации
Деминова М.А., Кукина Е.А.

В статье рассматривается проблема трансформации медиатекста в усло-
виях современного интернет-пространства. Мультимедиа изменили тради-
ционную структуру и природу медиатекста. Это принципиально иной под-
ход к созданию текста, совершенно иная философия. Используются новей-
шие инструменты потребления, постепенно меняются привычки пользова-
телей. Сегодня не только Интернет, но и социальные медиа вошли в жизнь 
пользователей, и экран смартфона стал персональным СМИ для многих.

Ключевые слова: медиатекст, трансмедийность, креолизация, крео-
лизированный медиатекст, интерактивность, социальные сети, интер-
нет-издание.

MEDIEXT ONLINE MEDIA  
IN SOCIAL NETWORKS: 
FEATURES OF TRANSFORMATION
Deminova M.A., Kukina E.A.

The article discusses the problem of the transformation of mediatext in 
modern Internet space. Multimedia has changed the traditional structure 
and nature of the mediatext. This is a fundamentally different approach to cre-
ating text, a completely different philosophy. The latest consumption tools are 
used, user habits are gradually changing. Today not only the Internet, but also 
social media have entered the lives of users, and the smartphone screen has be-
come personal media for many.

Keywords: media text, transmedia, creolization, creolized media text, inter-
activity, social networks, online edition.

Общей особенностью интернет-СМИ и их аккаунтов в социальных 
сетях является возможность мониторинга аудитории: например, 
как читатели попадают на страницы интернет-портала, что они 
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предпочитают читать. Для этого в штате интернет-издания работают SEO- 
и SMM-специалисты, появившиеся благодаря частичному переходу изда-
ний в Интернет. Поэтому журналисты могут работать по методу персона-
жа, отслеживать интересы и создавать определённые и нужные их аудито-
рии медиатексты, которые вовлекут читателя.

Что касается особенностей медиатекста и в интернет-изданиях, и в со-
циальных сетях, то в Интернете есть возможность оценки всего контента 
в целом (темы, рубрикатор), дизайна («лицо» сайта, его содержание, эсте-
тические компоненты), способа подачи информации (лонгрид, карточ-
ки, инфографика и так далее). Необходимо отметить, что визуализация 
и в интернет-изданиях, и в социальных сетях играет большую роль в при-
влечении аудитории, удерживая внимание.

Следующей особенностью является отсутствие ограничений не толь-
ко в объёме текста, но и в формате его подачи. Текст не идёт в вёрстку 
и типографию, отсюда следует и свобода объёма. Также нет ограничений 
в формате подачи материала, поэтому активно используются трансмедий-
ные истории.

В качестве примера можно привести сеть Instagram. СМИ могут напи-
сать небольшой пост в Instagram, а затем эту же новость выпустить в фор-
мате Stories. Stories — это вид публикации фотографии или видеороли-
ка в сети Instagram. Отличие от обычной публикации состоит в том, что 
Stories держится 24 часа, а потом исчезает или остаётся в архиве аккаун-
та пользователя. Stories позволяет не только показать визуальную сторону 
материала, но и получить доступ к самому тексту: внизу экрана появля-
ется стрелочка с надписью «свайпай» (происходит от английского «swipe 
up», что переводится как «проведите вверх»). Человек проводит паль-
цем вверх по экрану и моментально попадает на сайт с материалом. Кро-
ме этой возможности читатель может играть в Stories: журналист прикре-
пляет к публикации кнопки с вариантами ответов, и в конце серии пу-
бликаций пользователю предлагаются подсчёт баллов и результат. Игра 
направлена на привлечение и удержание внимания: как правило, в кон-
це публикаций-игр есть краткая сводка или подводка к новости, а также 
присутствует кнопка «свайп» для перехода на сайт с материалом.

Также медиатекст может храниться в базе данных сайта СМИ: извест-
но, что существует оперативное представление информации. И для неко-
торых текстов на одну тему создаются рубрики. Когда появляются акту-
альные материалы, старые сохраняются в базе данных, к ним можно вер-
нуться в любой момент — тем самым появляется многомерная история 
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на одну тему. Кроме того, существует связь между интернет-изданиями 
посредством гиперссылок. Сёрфинг или веб-сёрфинг — это перемеще-
ние по страницам сайта или сайтов при помощи гиперссылок. СМИ мо-
гут упоминать другие издания, отмечая их в тексте при помощи гиперс-
сылки. Однако есть и минус: гиперссылки способны привести к затрудни-
тельному поиску подлинного источника информации, и потребитель мо-
жет не справиться с потоком ссылок и переходам по ним, а затем оказать-
ся на странице другого ресурса, заблудиться в Интернете и вовсе отка-
заться воспринимать материал.

Медиатекст не имеет ограничений по территории распространения — 
люди из одной области (например, из Свердловской) могут читать ново-
сти из другой (Воронежской), либо журналист из одного краевого изда-
ния пишет материал на распространённую тему, а потребитель информа-
ции живёт в другой стране. Эта особенность медиатекста появилась бла-
годаря Интернету.

Данные особенности определяют формат материала (видеоролик, 
подкаст, инфографика и так далее) и факторы оформления медиатекста 
(например, степень креолизации и выбор функционально-стилистиче-
ских средств).

Человеку как потребителю информации необходимо получать не толь-
ко текст, но и фотографии, видеоролики, gif-файлы для полноты всей кар-
тины произошедшего. Об этом пишет И. Г. Зубков в своей работе «Инфор-
мационный медиаконтент в Интернете: современная специфика и ключе-
вые характеристики»: «тексты контента являются «креолизованными, так 
как их вербальный и визуальный компоненты образуют целостную муль-
тимедийную содержательную форму» [2].

В 1990 году Ю. А. Сорокин и Е. Ф. Тарасов предложили термин «крео-
лизованные тексты» для обозначения текстов, «фактура которых состоит 
из двух негомогенных частей» [6].

Креолизованный текст — текст, состоящий из двух частей: вербаль-
ной (языковой/речевой) и невербальной (принадлежащей к другим зна-
ковым системам). Креолизованным текстом может быть не только медиа-
текст, но и текст рекламы, графический роман, афиша, плакат.

Отсюда следует, что креолизованный медиатекст — это конструкт вер-
бального и невербального, а креолизация — это форма реализации ме-
диатекста, совмещающая вербальные, иконические, символические и ин-
дексальные компоненты; то, как журналист видит свой текст, представ-
ляя его лёгким для восприятия. Вербальные и невербальные выразитель-
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ные средства языка играют большую роль в достижении цели журналист-
ского текста — донесения информации до читателя. Кроме того, по мне-
нию Е.В. Костенко «вербальные и невербальные средства способны сде-
лать текст ясным, точным, убедительным» [5].

Современные интернет-СМИ создают сообщества и аккаунты в соци-
альных сетях для того, чтобы распространять медиаконтент своих порта-
лов, а также проводить прямую коммуникацию с читателями. Чаще все-
го комментарии постов публикаций открыты, возможность комментиро-
вания свободная, но администрация пабликов проводит мониторинг. Од-
нако М. Кастельс в своей работе «Галактика Интернет» приходит к выво-
ду, что онлайн-сообщества очень близки альтернативному образу жиз-
ни и контркультурным движениям [3, с. 153]. Интернет стал хранили-
щем интересов, мнений, онлайн-сообщества являются разнообразными 
по своему направлению. Они не создают единой картины культуры ин-
тернет-пространства. Благодаря тому, что сообщества разобщены, появ-
ляются разнообразные паблики и сообщества интернет-изданий.

Однако, по мнению Я.Н. Засурского, «Интернет никого не уничтожил. 
Напротив, он предоставил всем СМИ и всем искусствам новые возмож-
ности общения с миром. Интернет стал своего рода рупором СМИ и мас-
совой культуры» [1, с. 254].

В результате сравнительного анализа медиатекстов интернет-СМИ 
и медиатекстов социальных сетей мы выделили ряд общих черт медиа-
продукта, функционирующего в одной среде — Интернет:

Сжатость, краткость текста. Читателю удобнее и комфортнее читать 
текст, который умещается в 1-2 десктопа. Чем меньше потребителю ин-
формации приходится скролить (пролистывать пальцем) текст на теле-
фоне, тем больше вероятность, что материал будет прочитан до конца. 
Кроме того, на некоторых порталах в тексте справа или непосредствен-
но над текстом есть шкала, показывающая, сколько прочитано. Стоит от-
метить, что создателю текста в силу ограничений в количестве символов 
приходится взвешивать каждое слово, создатель должен придумывать бо-
лее точные, ёмкие, но краткие формулировки;

1.	Членение текста на составляющие (блоки и заголовки). В медиатексте 
социальных сетей необходимы заголовки. В постах могут добавляться смай-
лики для привлечения внимания, а также для лёгкости восприятия поста;

2.	Наличие абзацев. Текст легче воспринимается при условии наличия 
абзацев, дробления материала. Текст-кирпич отпугивает человека, и юзер 
(пользователь сайта) остаётся юзером, читателем он уже не становится;
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3.	Чередование текста и фотографий/видеороликов в материале. Кре-
олизация. Учитывая, что в социальных сетях тексты в большинстве слу-
чаев оформляются в постах, фотографии или видеоролик не могут чере-
доваться — невербальные элементы прикрепляются непосредственно под 
текстом. Но с 2018 года в социальной сети «Вконтакте» появилась воз-
можность оформить текст в лонгрид. Это позволило добавлять видеоро-
лики, фотографии и gif-файлы непосредственно в текст, благодаря чему 
чередование заработало. Хотя максимальное количество символов в ста-
тье — 70 000 знаков, что противоречит первой черте об объёме медиатек-
ста.

Стоит отметить, что объём медиатекста — это предмет отдельного 
рассмотрения. В качестве примера можно привести сеть Twitter. Изна-
чально сообщения в блогах отвечали на вопрос «Что ты сейчас делаешь?», 
и юзеры отвечали друг другу односложно, что сделало ленту новостей од-
нообразной. Вскоре разработчики изменили вопрос на «Что происхо-
дит?», и пользователи стали описывать свои чувства, делиться мнениями. 
Более того, тематика постов в сети Twitter изменилась, став разнообраз-
ной. Позже Интернет-издания благодаря вопросу «Что происходит?» ста-
ли использовать посты в Twitter в качестве платформы для распростране-
ния контента. Вопрос снова изменился: «Что нового?». Некоторые поль-
зователи стали создавать треды: цепочку сообщений на одну тему. Кроме 
этого, блогеры и журналисты способны посредством тредов взять интер-
вью у какой-либо персоны. Но объём одного сообщения ограничен: всего 
140 символов. Поэтому Интернет-издания просто пишут анонс или под-
водку к материалу, добавляют фотографию и вставляют ссылку на сайт, 
где хранится текст. Стоит добавить, что Twitter позволяет СМИ полу-
чать отклик аудитории. Медиатекст и текст комментария взаимодейству-
ют. Как отмечает И.В. Кирия, «в мультимедийных СМИ растут возмож-
ности индивидуального вмешательства пользователя в содержание: воз-
можность оставить комментарий» [4, с. 24].

Необходимо добавить, что исследователи А. Фагерйорд и Т. Сторсул 
в своём материале «Questing Convergence» пишут, что «новые жанры соз-
даются путём смешения известных черт жанров различных медиа, каж-
дый из жанров может быть рассмотрен как слияние одного или несколь-
ких жанров» [7, с. 24].

Итак, медиатекст в социальных сетях функционирует: читатели ком-
ментируют материалы, пишут сообщения в архив аккаунтов СМИ, об-
суждают темы и материалы в специально отведённых беседах. Кроме того, 
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стоит также указать, что комментарии и сообщения читателей наполняет 
не только непосредственно текст, но и невербальные компоненты: фото-
графии, видеоролики, аудиозаписи. На невербальный контент коммента-
торов отвечают другие читатели, и завязывается диалог.

Из этого можно сделать вывод, что в особенности функционирова-
ния медиатекста входит не только стимуляция желания комментировать 
материал, но и помощь во взаимодействии читателей — люди общаются 
друг с другом в топе комментариев или беседах. Медиатекст в социальных 
сетях становится своеобразным мостом для коммуникации читателей.
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Определение трансмедиатекста
Деминова М.А., Харькова Д.В.

В статье дано определение трансмедиатекста, сформулирована его 
роль среди прочих возможностей трансмедиа. Особое значение трансме-
диатекст имеет для производства журналистских материалов. Отмечает-
ся, что трансмедийность является не только способом продвижения и мо-
нетизации информационных материалов, но и возможностью емко, на-
полнено, ярко преподнести продукт и выделить в нем ключевую роль как 
участнику описываемых событий, так и потребителю контента.

Ключевые слова: мультимедийные технологии, трансмедиа, трансмеди-
атекст, трансмедийный конент, интернет-пространство.

DEFINITION OF TRANSMEDIEXT
Deminova M.A., Kharkovа D.V.

The article gives a definition of transmediatext, formulates its role among 
other features of transmedia. Transmediatext is of particular importance for 
the production of journalistic materials. It is noted that transmedia is not only 
a way to promote and monetize informational materials, but also an opportuni-
ty to present the product in a capacious, filled, vivid way and highlight the key 
role in it both for the participant of the described events and the content con-
sumer.

Keywords: multimedia technologies, transmedia, transmediatext, transme-
dia content, Internet space.

Постепенный переход от одной формы преподнесения информа-
ции к другой, расширение представления об истории, полное вов-
лечение в развитие событий, возможность для аудитории стать 

непосредственным участником обсуждения и редактирования контен-
та позволяют журналистскому медиаматериалу охватить большее коли-
чество читателей и зрителей, а значит привлечь к поставленной пробле-
ме внимание.

Технологии трансмедиа позволяют средствам массовой информа-
ции создавать всеобъемлющее повествование, переходящее с платформы 
на платформу. В роли таких платформ могут использоваться телевидение, 
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интернет-сайты, мобильные приложения, социальные сети и многое дру-
гое. На этих площадках реализуются проекты, где главным героем высту-
пает человек или предмет.

По мнению А.А. Калмыкова, продукты трансмедиа представляют 
собой совместное творчество нескольких СМИ, телеканалов и интер-
нет-порталов, периодических изданий и социальных сетей [3, c. 301]. 
Трансмедийный контент не просто доносит информацию до потреби-
теля, но и вовлекает его, заставляет наблюдать за ситуацией, участво-
вать в ней.

Исходя из вышесказанного, необходимо рассмотреть не только сами 
технологии трансмедиа, которые начинают изучаться и теоретически обо-
сновываться, но и связь со сферой журналистики этих новейших мето-
дов продвижения контента. В этой связи, термин «трансмедиа» возмож-
но трактовать по-разному, поэтому в данном исследовании мы хотим вы-
явить, какие инструменты возможно использовать при создании транс-
медиатекста, и отметить его стилистические и структурные особенности.

О.В. Красноярова под трансмедиатекстом понимает следующее: «Это 
такой вариант текста, который принадлежит массовой информации и мо-
жет быть охарактеризован спецификой автора (принципиальное сход-
ство создателя речи и субъекта, на который она направлена), особой тек-
стовой модальностью (открытая речь, проявление авторского Я), под-
страивается под массовую аудиторию» [4, с.230]. По мнению Т.Г. Добро-
склонской, «трансмедиатекст — это интерактивный журналистский мате-
риал, созданный с применением мультимедийных технологий и опубли-
кованный в интернет-пространстве» [1, c. 171]. Исходя из этого, можно 
сказать, что трансмедиатекст является одним из средств массовой инфор-
мации, созданный посредством мультимедийных технологий с целью ос-
вещения различных сведений в Интернет-ресурсах.

Характерные особенности трансмедиатекста связывают, в первую оче-
редь, с формированием информационных технологий, а также, с кон-
вергенцией средств массовой коммуникации. Как отмечает А.В. Лап-
ко, «с привлечением инвестиций и рекламодателей в создание контента 
средств массовой информации появилась необходимость дополнять со-
держательную часть текста мультимедиа, а иногда и выдвигать медий-
ный контент на первое место, отделяя ему главную роль в публикации. 
При этом СМИ становятся площадкой для продвижения разного рода 
продуктов, поэтому пишущим журналистам требуются новые инстру-
менты для освещения информационных поводов» [5, c. 158].
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Привычные журналистские жанры, такие как фотоотчет, интервью, 
репортаж, заметка, теперь используются для правильного преподнесе-
ния и продвижения товаров и услуг. Отличительной чертой таких публи-
каций можно назвать их медийную наполненность. В них очень много яр-
ких фотографий, видео, призванных заинтересовать аудиторию в продви-
гаемом контенте, часто называются имена, применяются хештеги, веду-
щие к смежным материалам и постам в социальных сетях, при этом тек-
стовому содержанию материала внимания почти не уделяется. Уже сейчас 
наблюдаются изменения в культуре написания информационных текстов, 
трансформируются их жанровые черты. В данном параграфе мы ознако-
мимся с существующими типами подачи информационного контента и на 
конкретных примерах разберем, как трансформация из одного формата 
в другой влияет на качество публикаций.

Одним из самых ярких примеров средств массовой информации, 
активно использующих трансмедийные технологии, является портал 
«ADME». У него есть официальный сайт, мобильное приложение и стра-
ницы в социальных сетях. Редакция сделала свой контент полностью ин-
терактивным: каждую публикацию читатель может оценить отметками 
«нравится» и «не нравится», прокомментировать сам или ответить на уже 
оставленные комментарии, добавить в закладки и позже вернуться к изу-
чению, а также поделиться статьей в любой социальной сети или мессен-
джере, просто нажав на кнопку. Таким образом, материалы на совершен-
но разные темы преподносятся в игровой форме. Каждый текст дополнен 
рядом иконок, где отображено количество просмотров, позитивных и не-
гативных оценок и реакций. С помощью этих инструментов читатель мо-
жет не только решить, будет ли он уделять внимание тому или иному ма-
териалу, но и повлиять на его позицию в обновляющейся ленте, графиче-
ски отметив, какое впечатление произвел контент. По мнению исследо-
вателя Г.В. Пименовой, «система оценок — это возможность аудитории 
очень четко выразить свое отношение к материалу, заинтересованность 
в нем или равнодушие, не уделяя при этом время на написание коммен-
тария» [6, c. 219]. Кроме того, информационный портал предлагает своей 
аудитории присоединиться к творчеству, создавать журналистские мате-
риалы, находя новые информационные поводы или переосмысляя ранее 
опубликованные мнения, и делиться ими на площадках «ADME».

Если говорить о верстке материалов, то их оформление на офици-
альном сайте и в мобильном приложении значительно отличаются. На-
пример, статья «15 человек, которые в один прекрасный день оказались 
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у Вселенной в черном списке» [7] на сайте расположена в левой полови-
не страницы и начинается после внушительного рекламного баннера. По-
сле строки с логотипом портала, рубрикатором и ссылкой на вход в лич-
ный кабинет расположен заголовок, напечатанный крупным шрифтом. 
Сразу после него вставлены ранее перечисленные кнопки, позволяющие 
оценить материал и поделиться им в определенных социальных сетях. Да-
лее следует лид, объясняющий читателям, о чем будет идти речь в тек-
сте. После него отдельные истории графически обозначены и размещены 
на небольшом расстоянии друг от друга, некоторые из них иллюстриро-
ваны фотографиями пользователей или картинками с указанием источ-
ника. Стоит отметить, что восприятие информации и соотнесение изо-
бражений с текстом осложняются активными рекламными вставками 
и всплывающими окнами, никак не связанными с темой материала, кото-
рые отвлекают внимание. Помимо рекламы в самом тексте, вставки зани-
мают всю правую часть экрана и передвигаются вместе с курсором. Такое 
размещение окон не дает возможности отличить рекламу от иллюстра-
ций. Завершается публикация теми же кнопками, позволяющими оце-
нить и поделиться. Если перемещаться ниже по странице, то можно уви-
деть рекомендуемые к прочтению статьи, которые, возможно, намеренно 
размещены вместе с рекламными баннерами для того, чтобы аудитория 
переходила на дополнительные площадки «ADME», заинтересовавшись 
броским заголовком.

Мобильное приложение намного удобнее в пользовании и предна-
значено для быстрого досугового чтения. Тот же самый материал мож-
но увидеть в обновляющейся ленте с выделенным заголовком и распо-
ложенными под ними иконками оценок. Особое внимание привлекает 
превью — скриншот, на котором текст истории показан не полностью. 
Это привлекает читателя и заставляет перейти в полную версию мате-
риала, чтобы узнать, чем же закончилась история. На странице разме-
щен идентичный текст с официального сайта с теми же гиперссылка-
ми и фотографиями, растянутый по всей ширине страницы. Поделить-
ся публикацией из мобильного приложения можно не только в Facebook 
и VK, но еще и в Twitter, Pinterest и WhatsApp. Строка с готовыми ссыл-
ками для социальных сетей находится внизу страницы. Далее следует 
баннер, который просит оценить качество работы приложения и пере-
водит на его страницу в каталог «AppStore». Воспринимается текст пу-
бликации легко, так как в мобильном приложении рекламные вставки 
отсутствуют полностью.
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Если говорить о тенденциях создания медиатекстов в «ADME» в це-
лом, то наблюдается опускание имени автора (авторов). Зачастую редак-
ция решает не подписывать материалы, а преподносить их просто от сво-
его имени, например, «Мы в AdMe.ru», «Авторы AdMe.ru», «AdMe.ru ре-
шил разобраться…» и т.д. А если журналисты пересказывают истории 
пользователей или размещают скриншоты их сообщений, то, как правило, 
изображение и имя человека скрываются

С появлением мобильных устройств с сенсорным экраном и план-
шетных компьютеров, средства массовой информации стали выпускать 
pdf-версии своих изданий, которые можно купить за такую же цену, 
но иметь доступ к интересующей информации прямо на своем гаджете. 
Как отмечает специалист в области документной лингвистики М.В. Ере-
щенко, «В настоящее время интернет-документы превратились в насто-
ящие мультимедийные платформы, включающие в себя не только ин-
формационные тексты, но и аудиовизуальные сообщения, гиперссыл-
ки, возможность комментирования, редактирования и шеринга» [2, c. 22]. 
Рассмотрим переход от pdf-документа к интерактивному электронному 
журналу на примере российского научно-популярного портала «Naked 
Science» и одноименного интернет-издания.

Для того чтобы иметь доступ к  журналу, нужно скачать на  свое 
устройство мобильное приложение, которое еще и является библиоте-
кой всех выпусков. Нажав на кнопку «Открыть», мы попадаем в активное 
содержание, которое можно пролистать вниз и выбрать интересующий 
материал. Вверху расположен рубрикатор, направляющий в постоянные 
разделы. Для того, чтобы перейти к следующему материалу нужно смах-
нуть влево, в этом случае вы автоматически попадете в начало следующей 
статьи, не смотря на то, в каком месте вы прервали чтение. Слегка нажав 
на середину экрана, вы можете вызвать два поля, одно из которых позво-
лит вернуться в библиотеку или сделать закладку в нужном месте, а вто-
рое покажет, до какого места вы дочитали.

В условиях становления информационного общества особенно попу-
лярным стало изучение речевой практики средств массовой коммуника-
ции. Типичный вариант верстки рассмотрим на примере материала «В 
новый год — с новой китайской заразой: самые важные вопросы и отве-
ты по коронавирусу 2019-ncov» [8]. Перейдя на страницу публикации, мы 
видим, что она разделена на 20 страниц, на каждой из которых закрепле-
ны вопрос и развернутый ответ к нему. Сразу стоит отметить, что пер-
вая страница — это яркое превью, на котором четко выделено имя авто-
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ра публикации. Чтобы перейти к следующему разделу материала, нужно 
смахнуть по экрану вверх. Авторы создали очень удобный интерфейс, по-
скольку ответ на один вопрос заключен только на одной странице и не пе-
реходит на следующую, при этом его можно пролистывать. Чтобы допол-
нить текст изображениями, но не перегружать экран, отдельно вынесена 
кнопка «i», при нажатии на которую всплывает окно с необходимой ил-
люстрацией. Если изображение на странице гармонирует с текстом, то «i» 
скрывает подпись к фото и ссылку на ее источник. Для того, чтобы вер-
нуться наверх в одно касание, в любой момент можно нажать на кнопку 
«к началу статьи».

Если говорить об общих тенденциях создания медиатекстов в жур-
нале «Naked science», то в первую очередь стоит отметить их эксклюзив-
ность. Содержание журнала не дублирует официальный сайт, а допол-
няет его, расширяет понимание отдельных проблем и ситуаций. Публи-
кации на сайте выдают информацию дозированно, лишь привлекают 
внимание читателей, тогда как статьи в журнале позволяют погрузить-
ся в контент полностью. Редакция «Naked science» очень четко понимает, 
что, заинтересовав аудиторию емкими заметками, можно мотивировать 
ее на приобретение платного журнала, где информация подана более ка-
чественно и профессионально.

Современные электронные журналы — это идеальная платформа 
для медиажурналистки. Каждый материал становится отдельным аудио-
визуальным сообщением со встроенными активными ссылками, оглавле-
нием, направляющим на нужную страницу, и видео-, фото- и аудиофай-
лами. При этом качественное содержание не только сохраняется, но и до-
полняется.

Рассмотрев примеры применения трансмедийных технологий в созда-
нии медиатекстов крупными российскими информационными площад-
ками, можно сказать, что трансмедиатекст — это интерактивный журна-
листский материал, созданный с применением мультимедийных техноло-
гий и опубликованный в интернет-пространстве. Ключевую роль в созда-
нии трансмедиатекста играет верстка и расположение текстовой состав-
ляющей. То, в каком виде будет преподнесена информация, определяет, 
уделит ли аудитория внимание чтению и изучению вопроса. Если редак-
ция решает выделить ключевую роль тексту, то в этом случае разрабаты-
вается интерфейс, позволяющий сочетать удобство использования и мак-
симальную наполненность материала Трансмедиатекст невозможно пред-
ставить без аудиовизуальной составляющей. Яркие ленты изображений, 
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встроенные баннеры с видео, подкасты, которые можно прослушать в ре-
жиме онлайн, активные карты, дополнительные кнопки, открывающие 
всплывающие окна, изменяющаяся инфографика, анимации — все это 
делает журналистский материал качественнее. Журналисты стараются 
грамотно сочетать мультимедиа и текст, поэтому создают кликабельные 
ссылки и кнопки, скрывающие уточняющую информацию и коммента-
рии. Стоит отметить, что трансмедиа публикации могут дублировать друг 
друга по смысловому содержанию, но на разных площадках они визуаль-
но выглядят совершенно по-разному. Например, на официальном сайте 
средства массовой информации статья может включать в себя рекламные 
вирусные окна, так как пространство экрана компьютера позволяет раз-
местить на странице множество элементов. Тогда как в мобильном прило-
жении (мобильной версии сайта) она лишена рекламных вставок, пото-
му что создана для быстрого чтения. Использование трансмедиа техноло-
гий при создании журналистских текстов позволяет сделать их интерак-
тивными, привлекательными и интригующими. Наличие активных ико-
нок, передвигающихся участков, всплывающих мини-полей удерживают 
внимание аудитории и направляют ее к той информации, которую обыч-
но игнорируют.

Таким образом, вербальные и медийные компоненты текста тесно вза-
имосвязаны и образуют некую целостность, неразрывное единство, со-
ставляющее сущность понятия «трансмедиатекст». Для адекватного вос-
приятия трасмедиатекста недостаточно понимать только его буквальный 
смысл, вытекающий из соединения языковых единиц. Важно знать также 
экстралингвистические компоненты — коммуникативный фон, то есть то, 
что стоит за вербальной составляющей трансмедиатекста.
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Использование  
заимствованной лексики 
в текстах современных 
российских СМИ

Демченко П.Н., Корниенко Н.В.

Статья посвящена анализу употребления заимствованной лексики 
в текстах современных российских СМИ, выявлению случаев оправдан-
ного и неоправданного использования этих элементов. Рассмотрен во-
прос актуальности и целесообразности использования заимствований 
в медиатекстах на основе анализа их функционирования. Авторы выяв-
ляют проблемы, возникающие при использовании иноязычной лекси-
ки, и возможные последствия, которые являются потенциальной угрозой 
современному русскому языку с точки зрения охраны его уникальности.

Ключевые слова: иноязычные слова, активизация заимствований, ме-
диатекст, лексика, значение, язык, СМИ.
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THE USE OF BORROWED WORDS  
IN THE TEXTS  
OF MODERN RUSSIAN MEDIA
Demchenko P.N., Kornienko N.V.

The article is devoted to the analysis of borrowings used in the texts of mod-
ern Russian media and the identification of the relevant use of these elements. 
The author considers the problem of the topicality and feasibility of using bor-
rowings in media texts on the basis of the analysis of their functioning. The au-
thor identifies the problems arising from the use of foreign lexis, and the possi-
ble consequences that may be a potential threat to the modern Russian language 
in terms of protecting its uniqueness.

Keywords: foreign words, borrowing activation, media text, vocabulary, 
meaning, language, media.

В современном мире в СМИ находят отражения основные аспекты 
социально-экономических, культурных и политических преобра-
зований, происходящих в обществе. Очевиден и тот факт, что в га-

зетах, журналах, новостных лентах интернет-порталов, на радио и те-
левидении прослеживаются не только вышеперечисленные изменения, 
но и определённые трансформации, которые претерпевает современный 
русский язык [4, с. 146]. На эти изменения влияет целая группа факторов, 
среди которых, определённо, ведущее место занимают заимствованные 
слова и частота их употребления.

Увеличение использования заимствований неразрывно связано с та-
кими процессами, происходящими в обществе, как расширение между-
народного сотрудничества, стремительная глобализация, социальные 
трансформации, происходящие на фоне широкой информатизации. Из-
за сильного влияния СМИ на общественное сознание некоторые из сло-
вообразований, привнесённых из иноязычной среды, прочно укореня-
ются в нашей речи и составляют активный словарный запас любого об-
разованного человека. Несмотря на то, что без отдельных заимствова-
ний не представляется возможным функционирование целого ряда на-
правлений человеческой деятельности, новые иноязычные слова в рус-
ском языке зачастую становятся предметом острых непрекращающих-
ся дискуссий.
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Термин «заимствованная лексика» имеет немало трактовок, одна 
из которых является наиболее распространённой. Согласно ей, заимство-
вания — это элементы чужого языка, перенесённые из одной языковой 
среды в другую посредством языковых контактов, а также сам процесс пе-
рехода элементов одного языка в другой. Лингвистами довольно давно 
предпринимаются попытки классифицировать заимствования.

Одной из  наиболее распространённых классификаций является 
традиционная классификация, разработанная Ф. Вреде, О. Бехагелем 
и Г. Хиртом. Она базируется на принципе деления всей иноязычной лек-
сики на две группы: заимствования и иностранные слова. Основной идей 
этого подхода являются не особенности функционирования заимствова-
ний, а временные рамки вхождения иноязычных единиц в заимствующую 
среду [5, c. 69-70].

Стоит отметить ещё одну классификацию, предложенную отечествен-
ным языковедом Р.А. Будаговым. В ней выделяются культурно-историче-
ские заимствования, которые, в свою очередь, делятся на слова, проника-
ющие в язык с предметом или создающиеся в языке по аналогии с другим 
языком, и слова, заимствующиеся без нового понятия без дифференциа-
ции уже существующих, и чисто языковые заимствования, к которым от-
носятся слова, создающиеся с помощью языковых ресурсов древних язы-
ков [2, c. 121].

Распространённой является классификация Л.И. Тавабиловой, кото-
рая предлагает различать заимствования с точки зрения оправданности 
и неоправданности. К оправданным она относит заимствования, обозна-
чающие понятия, которых раньше в этом языке не было. Неоправданные 
заимствования — это те, которые входят в русский язык в качестве сино-
нима к уже существующему понятию [6, c. 261-269].

Однако единой системы типологии иноязычных слов не существу-
ет. Данные типологии основываются на различных критериях. Несмотря 
на существование различных теорий по отношению к классификации за-
имствованной лексики, изучение сущности данного языкового феномена 
является сегодня очень актуальным.

Одной из отличительных особенностей заимствования является ча-
стота его использования в речи, т.е. функциональная сторона. Согласно 
работам И.Б. Голуб, существует следующая классификация заимствова-
ний в рамках традиционного подхода:

1)  Заимствования, имеющие неограниченную сферу употребления: 
а) слова, утратившие все признаки нерусского происхождения; б) слова, 
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сохранившие внешние признаки иноязычного происхождения, несвой-
ственные русскому языку; в) интернационализмы — общеупотребитель-
ные слова из области науки, политики, культуры, искусства, известные 
не только в русском языке.

2)  Заимствования, имеющие ограниченную сферу употребления: 
а) книжные слова, которые не получили широкого распространения; 
б) иноязычная лексика, попавшая в русский язык под влиянием салон-
но-дворянского жаргона; в) экзотизмы — слова, характеризующие спец-
ифические национальные особенности других народов; г) иноязычные 
вкрапления, которые зачастую сохраняют нерусское написание; д) варва-
ризмы — слова, заимствованные из другого языка и нарушающие чисто-
ту речи [3, c. 103-107].

СМИ, как наиболее мобильные и всегда востребованные каналы 
вхождения новой лексики в русский язык, создают такой коммуникатив-
ный фон, в который вовлечёнными оказываются все слои социума. Имен-
но по этой причине в средствах массовой информации зачастую отдают 
предпочтение первой группе заимствований, не считая сообщений уз-
конаправленной тематики. Таким образом, получается, что СМИ, с од-
ной стороны, отражают речевую культуру общества и его речевой эти-
кет, а с другой стороны, оказывают значительное влияние на их формиро-
вание. Это происходит во всех сферах СМИ, начиная с молодёжных теле-
программ, где заимствования выступают в форме жаргонизмов или мод-
ных клише, и заканчивая политическими и экономическими новостными 
сводками, где заимствования используются в качестве синонимов к рус-
скоязычным терминам.

В настоящее время выделяются следующие причины использования 
заимствованной лексики в текстах СМИ: общемировая тенденция к ин-
тернационализации лексического фонда; потребность в наименовании 
новых предметов, явлений, понятий; отсутствие соответствующего или 
более точного слова для наименования существующих предметов, явле-
ний, понятий; необходимость при помощи англицизма соединить в од-
ном понятии два; пополнение языка новыми, более выразительными сло-
вами; восприятие англицизма как более престижного и красиво звучаще-
го слова [1, c. 84].

Сегодня несложно увидеть тенденцию использования заимствований 
на примере текстов конкретных СМИ. Так, недавно в лексикон опреде-
лённых профессиональных групп вошло слово «нетворкинг», пришедшее 
из английского языка. В оригинале «networking» переводится как «плете-
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ние сети», если понимать буквально, этот термин означает определённую 
деятельность, направленную на то, чтобы с помощью связей и знакомых 
решать сложные бизнес-вопросы. В принципе термин «нетворкинг» мож-
но считать преемником известной всем теории шести рукопожатий. Дан-
ный англицизм попросту является более широким и точным понятием 
по сравнению с таким длинным русским определением. В последнее вре-
мя это заимствование нередко можно встретить в текстах СМИ: «С точки 
зрения личной мотивации, участие в мероприятиях позволяет развивать 
персональный бренд, расширять экспертизу. Для бизнеса — это инстру-
мент для выращивания корпоративного бренда. И в обоих случаях конфе-
ренции — отличный инструмент нетворкинга» («Форумы и конферен-
ции: как участвовать, чтобы продвинуть свой бизнес», РБК)

В качестве ещё одного примера можно привести такое заимствова-
ние, как «пресс-релиз». Дословно с английского «press-release» переводит-
ся как «выпуск для прессы», а в русском языке под данным термином по-
нимается специальный бюллетень для работников средств массовой ин-
формации, в котором содержатся материалы для публикации. Это сло-
во употребляется в русском языке по той причине, что не существует рус-
скоязычного синонима, который бы имел настолько точное лексическое 
значения для описания этого понятия. Данное заимствование в послед-
нее время также активно употребляется в текстах СМИ: «Лучший бомбар-
дир нашей сборной на Чемпионате мира по футболу, забивший в ворота 
соперников четыре мяча, Денис Черышев чист. В этом убедились европей-
ские допинг-офицеры: копию пресс-релиза опубликовал на своей странице 
в Twitter сам Черышев» («Новости», Первый, вып. от 14.09.2018.).

Рассматривая функционирование заимствованной лексики в текстах 
СМИ нужно сказать, что не всегда иноязычные слова используются из-за 
нехватки лексем в родном языке. Так, нередко заимствования употребля-
ются из-за того, что они заключают в себе более точный смысл и конкрет-
ное содержание. Ещё одной схожей причиной может выступать такая си-
туация, когда русскоязычный вариант нельзя сформулировать одним сло-
вом, в то время как заимствование удовлетворяет этому условию. Чаще 
всего такую ситуацию можно наблюдать в текстах с использованием про-
фессиональной лексики. К примеру, можно взять слово «стартап», кото-
рое переводится как «недавно созданная фирма, проект», и производное 
«стартапер» — основатель, создатель стартапа: «Российские стартапе-
ры зарабатывают миллионы на чужой рекламе в Instagram» («Российские 
стартаперы зарабатывают миллионы на чужой рекламе в Instagram», РБК).
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Ещё одной причиной использования заимствованных слов может 
быть стремление автора разграничить понятия, близкие по смыслу, но всё 
же имеющие разные оттенки. Так, к примеру, понятие «менеджер» может 
переводиться как «управляющий», однако из этого не следует того, что 
менеджер и управляющий — это тождественные должности в структуре 
какого-либо предприятия. Обязанности управляющего рассматривают-
ся в контексте всей организации в более широком смысле, в то время как 
должность менеджера предусматривает узкую специализацию (менеджер 
по продажам, менеджер по закупкам): «К концу года сотрудники государ-
ственных суперкомпаний невольно оказываются в центре внимания: де-
ловые издания деловые издания рассказывают об огромных бонусах, кото-
рые причитаются топ-менеджерам гигантов, и составляет рейтинги са-
мых дорогих праздничных корпоративов, впечатляющих публику разма-
хом и щедростью» («Как всё устроено: менеджер нефтегазовой корпора-
ции», The Village).

Вторым примером в данном случае может быть слово «гостиница» 
и «отель». На первый взгляд кажется, что это тождественные понятия. 
На самом деле так оно и есть: слово гостиница — русский вариант сло-
ва отель, но в последнее время слово «отель» можно встретить не только 
в зарубежных странах. Специалисты гостиничного дела называют этим 
понятиям заведения, которые считаются по своим условиям лучше гости-
ниц. Таким образом, эти слова можно считать близкими по смыслу, одна-
ко имеющими разные лексические оттенки. Нередко именно заимство-
ванный вариант появляется в текстах СМИ: «Такие отели похожи на про-
дукты «два в одном». Под одной крышей могут спокойно существовать 
хостел и отель» («Как это устроено: гибридный отель», Вести Россия, 1).

Зачастую заимствования в СМИ используются с целью экономии ме-
ста. Так, на статью выделена одна колонка, а она занимает полторы, поэ-
тому её необходимо сократить. В таких случаях рационально использо-
вать одно иноязычное заимствование, которое заключает в себе смысл 
понятия, выраженного несколькими словами в русском языке. К примеру, 
словосочетание «связи с общественностью» можно заменить на уже по-
нятное всем «пиар», или даже «PR»: «Технологии чёрного пиара оказались 
очень эффективными, и политологу пришлось оправдываться, что в своё 
время он был владельцем сразу трёх собак…» («Сегодня — Санкт-Петер-
бург», НТВ, вып. от 28.02.2018).

Не менее рациональным в данной ситуации можно считать исполь-
зование слова «мессенджер», у которого в русском языке нет абсолютно-
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го аналога. Без данного заимствования необходимо было бы писать нечто 
похожее на «система мгновенного обмена сообщениями в реальном вре-
мени в сети Интернет», а при помощи этого и ряда других англицизмов 
можно избежать таких длинных формулировок. Изначально это иноя-
зычное слово считалось характерным для интернет-среды, но в последнее 
время оно нередко встречается и в телевизионных текстах: «Россиянам 
запретят общаться в мессенджерах под чужими номерами, если раньше 
для подключения к приложению достаточно было скачать его на смарт-
фон и авторизироваться с помощью кода, полученного через смс, то те-
перь, как сообщают «Известия» со ссылкой на Роскомнадзор, правитель-
ство подготовило новые правила» («Сегодня», НТВ, вып. от 06.11.2018).

Необходимо иметь в виду тот факт, что количество заимствований 
в тексте напрямую зависит от тематики и направленности средства массо-
вой информации, а, как следствие, от возраста, статуса и профессиональ-
ной принадлежности его целевой аудитории. Очевидно, что в молодёж-
ных СМИ употребляется значительно больше иноязычных слов. Это свя-
зано с тем, что источники, ориентированные на данный возрастной сег-
мент, подстраиваются под своих читателей, которые активно используют 
заимствованную лексику, и стремятся «идти с ними в ногу», чтобы сохра-
нить интерес и доверие к себе.

Чтобы оценить масштабы использования заимствованной лексики 
в текстах средств массовой информации, можно рассмотреть случайно 
выбранную статью и проанализировать, сколько иноязычных слов ис-
пользовано в ней и оправдано ли это использование.

«Интернет-компания “Яндекс” с 15 ноября начала удалять из поис-
ковой выдачи ссылки на спорный контент в рамках исполнения требова-
ний так называемого антипиратского меморандума. Об этом сообщает 
пресс-служба компании.

«С 15 ноября “Яндекс” начал исключать из результатов поиска ссылки 
на страницы со спорным контентом, добавленные в специальный реестр 
по заявлениям правообладателей», — цитирует сообщение ТАСС.

В компании добавили, что ссылки исчезают из поисковой выдачи в те-
чение шести часов после попадания в реестр.

«Яндекс» выступает за честный интернет. Мы уверены, что систем-
ная совместная работа пойдет на благо рынку и поможет изменить при-
вычки пользователей», — прокомментировал ситуацию операционный 
и финансовый директор «Яндекса» Грег Абовский.
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Ранее 1 ноября сообщалось, что компании «Яндекс», Mail.ru, Rambler, 
«Кинопоиск» совместно с ведущими российскими медиахолдингами, та-
кими как Первый канал, ВГТРК, «СТС Медиа», «Газпром-медиа холдинг» 
и «Национальная Медиа Группа», подписали на площадке Роскомнадзора 
меморандум о сотрудничестве в борьбе с пиратским контентом» («“Ян-
декс” начал удалять ссылки на спорный контент в рамках антипиратского 
меморандума», Известия).

В данном тексте курсивом выделены слова, заимствованные из раз-
ных языков. Их общее число в статье составляет примерно 25%, что рав-
няется одной четвёртой от всего объёма.

Многие заимствованные слова данной статьи адаптировались в рус-
ском языке до такой степени, что уже очень трудно определить их при-
надлежность. Воспользовавшись этимологическим словарём, можно от-
нести такие слова как «компания», «цитировать», «рынок», «комменти-
ровать», «ситуация», «операция», «финансы», «директор», «ноябрь», «ка-
нал», «национальный», «пират» к иноязычным элементам. Эти заимство-
вания прочно вошли в словарный запас подавляющего большинства лю-
дей, и их употребление уже стало нормой для носителей русского языка.

Другая ситуация складывается со словами «интернет», «меморандум», 
«пресс-служба», «контент», «реестр», «медиа-холдинг». Со времени вхож-
дения данных лексем в русский язык прошло не так много времени, поэ-
тому их иноязычное происхождение остаётся очевидным.

Проанализировать обоснованность использования иноязычных эле-
ментов в данном тексте довольно сложно: с одной стороны, статья напи-
сана на современную тему, затрагивающую сферу интернет-технологий, 
в которой применение заимствований, особенно интернациональных ан-
глицизмов, является вполне обоснованным, с другой же стороны, в язы-
ке существуют русские аналоги, которые можно было бы употребить вме-
сто ряда имеющихся в тексте заимствований. Так, например, слово «мемо-
рандум» можно было бы заменить словом «предписание», а «пресс-служ-
ба» — «информационным отделом». Однако в этом случае текст в ка-
кой-то степени утрачивает свои стилистически необходимые черты, от-
носящиеся к тематике статьи. В свою очередь, слово «контент», под кото-
рым понимается информационное наполнение интернет-ресурсов, а поз-
же всех СМИ, вообще не имеет аналога в русском языке, способного пол-
ностью отразить содержание данного понятия.

Таким образом, можно сделать вывод, что число заимствованной лек-
сики в текстах средств массовой информации велико. Иноязычные эле-
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менты используются в русском языке по различным причинам: они могут 
подчёркивать конкретные стилистические особенности текста, указывать 
на сатиричность и метафоричность, разграничивать схожие по значению 
слова с разными оттенками, обозначать принципиально новые предметы, 
явления и процессы, в более сжатой форме отражать уже существующие 
в языке определения каких-либо понятий. В любом случае очевидно, что 
количество заимствований в текстах СМИ достаточно велико и с каж-
дым годом это число растёт, и, как следствие, влияние данной лексической 
группы на русский язык нельзя не принимать во внимание.
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Апологетическая версия места 
и роли христианской прессы 
в западной культуре
Дремина С.С., Семилет Т.А.

В статье рассматривается понимание сущности христианской прес-
сы и ее роли в западной культуре с позиций ее апологетов. Представле-
но видение данного феномена «изнутри», с точки зрения коммуникато-
ров и проводников, а также их оценка современной медийной ситуации 
в медийном пространстве западной культуры и места в нем христиан-
ской прессы.

Ключевые слова: христианская пресса, религиозная пресса, средства 
массовой коммуникации, евангелизация, апологетика, медийное про-
странство.

THE APOLOGETIC VERSION OF PLACE 
AND ROLE OF CHRISTIAN PRESS IN 
WESTERN CULTURE
Dryomina S.S., Semilet T.A.

The article represents understanding of the essence of Christian press and its 
role in Western culture from the point of view of its apologists. The phenome-
non is shown «from within», as communicators and mediators see it, along with 
their attitude towards the current state of Western culture media space and the 
place of Christian press in it.

Keywords: Christian press, religious press, mass media, evangelization, apol-
ogetics, media space

Феномен религиозной прессы — предмет нашего рассмотрения — 
отличается плюрализмом номинаций в научной литературе. Для 
его обозначения употребляются понятия «религиозная пресса» 

и «религиозная журналистика» [8; 9; 17], «церковные СМИ» [2; 7], «кон-
фессиональная журналистика» [6], «церковная журналистика» [1], «кон-
фессиональная пресса» [9].
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Весьма спорна позиция Александра Щипкова, который включает свет-
ские публикации о религии в религиозную журналистику наряду с «кон-
фессиональной». Конфессиональная пресса, с его точки зрения, «это про-
фильные издания, принадлежащие той или иной организации», а свет-
ское направление религиозной журналистики — это так называемая «ре-
лигиозка», которую помещают в отдел «Общество” светские издания. [9].

В применении к конфессиональной специфике религиозной христиан-
ской прессы употребляются наименования «евангельская пресса», отно-
сительно всей совокупности христианских средств массовой коммуника-
ции [11], «католическая пресса» [11], «православные СМИ» [2; 3], «право-
славная журналистика» [6; 5], «православные издания» [4], «протестант-
ские СМИ» [10].

Мы берем название «христианская пресса» для обозначения совокуп-
ности профессиональных печатных, электронных, цифровых периодиче-
ских массовых изданий, включающих издания католические, православ-
ные, протестантские.

В представлениях о субъекте коммуникации (коммуникаторе) рели-
гиозных СМИ преобладают две позиции: 1) идейным источником и субъ-
ектом, определяющим содержание, повестку дня, проблемные зоны, ко-
торые требуют обращения внимания, редакционную политику являют-
ся церковные структуры, а журналисты — лишь их рупоры и исполните-
ли заданий; 2) коммуникатор религиозной прессы — коллектив журна-
листов, руководствующихся в своей деятельности христианским миро-
воззрением, выражающих и реализующих христианские ценности. Нель-
зя не отметить часто встречающуюся ссылку на божественную поддерж-
ку в деятельности религиозной прессы. Например, заместитель редактора 
«Baptist Times» Фил Крейтон пишет: «В то время как некоторые газеты го-
товы продать свою метафорическую душу дьяволу, чтобы увеличить ти-
ражи», религиозные издание считают Христа «лучшим деловым партне-
ром» [14].

Нормативные представления о  месте роли христианской прессы 
со стороны ее апологетов совпадают по своей сути. К предшественни-
кам христианской прессы ее апологеты причисляют Христа, святого Пав-
ла, Франциска Сальского. Христос для своих проповедей выбирал такие 
места, чтобы донести свое послание с большей эффективностью. Святой 
Павел писал письма общинникам, чтобы его учение о Евангелии достиг-
ло тех мест, где он не мог присутствовать, «он победил ограничение вре-
мени и пространства» [12]. Есть предложение вести начало католической 
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прессы с 17 века, а святого Франциска Сальского считать первым като-
лическим печатным коммуникатором, который использовал «печатные 
медиа» для того, чтобы вернуть людей из протестантизма в католицизм. 
Метод Франциска был прост: он писал статьи и трактаты по различным 
аспектам католической веры, печатал их и подсовывал под двери домов. 
Получается, что он использовал новую технологию для решения актуаль-
ных проблем [11].

Назначение современных средств массовой коммуникации, по мне-
нию их апологетов, остается прежним: «распространить Евангелие за пре-
делы нашей физической досягаемости для всеобщего блага» [12]. По вы-
ражению папы Павла VI, в СМИ «церковь находит современную эффек-
тивную версию амвона», и она будет виновата перед Господом, «если 
не будет использовать эти мощные средства, которые изобрел человече-
ский разум и которые день ото дня становятся все современнее» [16].

В апологетике современных христианских медиа утверждается, что 
они достигают людей эффективнее, чем речи в храме: «Телевизионные 
проповеди, молитвы и религиозные ток-шоу более популярны и востре-
бованы, чем посещение храма» [13]. Папа Бенедикт XVI заявил, что зада-
ча христианских средств массовой коммуникации — способствовать соз-
данию условий для встречи аудитории с Христом [17]. Наряду с миссией 
апологеты выделяют ряд задач, которые решает или призвана решать хри-
стианская пресса:

•	 формирование христианского сознания и адекватной точки зрения 
на современные проблемы,

•	 формирование христианской совести,
•	 трансляция и экспликация религиозных идей,
•	 помощь в построении христианской жизни на повседневном уровне,
•	 комментирование новости «в свете христианских принципов»,
•	 создание и укрепление христианского сообщества,
•	 сообщение о переживаниях единоверцев,
•	 осуществление связи людей с тем, что происходит в церкви, уведом-

ление о предстоящих событиях,
•	 помощь общественному мнению «прочитывать реальность с точки 

зрения Евангелия»,
•	 укрепление таких понятий, как достоинство человеческой личности, 

справедливость, всеобщее братство.
Относительно места христианской прессы в западной культуре заме-

тим, что в рамках этого медийного пространства она никогда не занима-
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ла доминирующих позиций в силу того обстоятельства, что что массо-
вые периодические издания входят в жизнь западного общества в пери-
од его секуляризации, т.е. массового разбожествления и расцерковления. 
Апологетами религиозной прессы признается, что в современном медий-
ном пространстве Запада она является «нишевой», а религиозная тема-
тика — маргинальной: религии приходится «выгрызать» себе место в но-
востях или «влипать» в рубрики скандалов [15]. Стиг Хярвард, в част-
ности, отмечает, что религия всегда считалась сложной для освещения 
в СМИ темой по нескольким причинам, во-первых, большинство журна-
листов не имеют достаточно широкой религиозной эрудиции и путают-
ся в религиозных вопросах; во-вторых, религия не вписывается в приня-
тые фреймы информации. «Освещения религии избегают, ибо в ней «речь 
идет о трансценденции, последующей жизни, в то время как от журнали-
стов требуется придерживаться материальной и актуальной жизни, жиз-
ни здесь и сейчас» [15].

Апологетический взгляд на религиозную прессу включает понимание 
того, что она принадлежит массовой культуре и подчиняется ее правилам. 
Это, в первую очередь, относится к форматированию сообщений: религи-
озные СМИ используют форматы шоу и новостей, но освещают происхо-
дящее с библейской точки зрения, христианской морали.

В свете апологетических взглядов на христианскую прессу ее большим 
достоинством является прочная и авторитетная идеология в то время, 
когда «мода на целостные мировоззрения прошла» [15]. Это благая Весть, 
принесенная Христом, она является абсолютной ценностью и обладает 
абсолютной истиной. Можно обобщить позицию апологетов христиан-
ской прессы следующим образом: пусть эта пресса не самая популярная 
в современной культуре, но зато самая истинная и, соответственно, самая 
нужная западной аудитории.
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Страницы истории:  
на примере районной газеты 
«Знамя труда» — «Енбек туы»
Есенбек Ж.Б., Абраимов Х.К.

В статье авторы показывают историю возникновения и становле-
ния журналистики в Казахстане, опираясь на фактологические матери-
алы. Показано, что первоначальными способами накопления, обработ-
ки, подачи и распространения информации в степи стало устное народ-
ное творчество. Кратко рассматривается история развития СМИ в Казах-
стане на примере районной газеты «Знамя труда» («Енбек туы»), позднее 
переименованной в «Шаган шугыласы» — «Чаганские зори», а также ряда 
других районных газет.

Ключевые слова: районная газета, журналистика, история, традиции, 
журналист.
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PAGE OF HISTORY:  
ON THE EXAMPLE A DISTRICT 
NEWSPAPER  
«ZNAMYA TRUDA — ENBEK TUY»

Esenbek Zh.B., Abraimov Kh.K.

In the article, the authors show the history of the emergence and forma-
tion of journalism in Kazakhstan, relying on factual materials. It is shown that 
oral folk art became the initial methods of accumulation, processing, presenta-
tion and dissemination of information in the steppe. The history of mass media 
development in Kazakhstan is briefly considered on the example of the region-
al newspaper Znamya Truda (Enbek tuy), later renamed to Shagan shugylasy — 
Chagan Zori, as well as a number of other regional newspapers.

Keywords: a regional newspaper, journalism, history, traditions, journalist.

Ровесница Великой Победы. Семьдесят пять лет, на весах истории все-
го лишь мгновение, но на картах мира — другая страна. Сегодня, как 
никогда, она велика и могуча, и жизнь в ней счастливая и кипучая. 

Озера и моря планеты нашей полнятся реками, а они ручьями, прозрачны-
ми родниками. Наш Казахстан, как и любая страна, живет селами, поселка-
ми, районами, городами. Кто какой вклад вносит в укрепление могущества, 
в процветание Родины, в повышение благосостояние народа, мы узнаем по-
средством газет, журналов, радио, телевидения, а в наши дни через интер-
нет. Как без слов не бывает песни или без родников, ручьев — рек, так и без 
средств массовой информации нет гласности, нет информированности.

Исторически определено, что первичные формы пражурналистики 
как формы общественной коммуникации возникли еще в глубокой древ-
ности. Вместе с появлением человека как существа разумного появилась 
потребность в обмене информацией и постепенно стала составной ча-
стью всей жизни людей. Информационное общение стало мощным фак-
тором воздействия на умы и сердца. Особо это проявлялось в сфере об-
щественного мнения, которое становилось главной духовно-организую-
щей силой в жизнедеятельности человеческих общностей.

Этот экскурс в историю сделан с целью воссоздать правдивую исто-
рию нашего государства, то есть показать, что журналистика Казахстана 
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уходит корнями в глубь веков. Журналистика Казахстана имеет прямую 
преемственность с культурой прошлых эпох, с ее лучшими традициями  
и обычаями.

Испокон веков способами накопления, обработки, подачи и распро-
странения информации в степи стало устное народное творчество. Дея-
тельность талантливых акынов, жырау охватывала самые разнообразные 
темы, сохраняя при этом ранние жанры и их художественную ценность. 
Благодаря таланту и авторитету среди народа импровизаторы были могу-
чей идеологической силой и оказывали большое влияние на обществен-
ное сознание людей, на правителей. Зачатки публицистики выражались 
в фольклорной форме. Если в Европе информацию озвучивали глаша-
таи, герольды, в Америке индейские там-тамы, то в Казахской степи про-
образом информационной службы являлся всенародно известный: «Узун 
кулак», то есть новости передавались друг другу из аула в аул, из кочевья 
в кочевье, как бы из уха в ухо в короткое время и на огромное расстояние.

Героический эпос, сказки, айтысы, пословицы, поговорки, историче-
ские песни следует считать источником первоначального становления 
и развития публицистических форм творчества, то есть в широком смыс-
ле слова — журналистики в целом. Огромное значение в этом плане име-
ет то, что в основе эпических произведений, эпосов, героических расска-
зов лежал реальный факт, даже если устные произведения видоизменя-
лись и перестраивались.

Фольклорные образы характеризировали духовную жизнь народа 
в разные периоды. Образцы народной литературы убеждают в мудрости 
наших предков, удивляет их поразительное умение давать безошибочную 
оценку историческим событиям.

Многие из поэтов были духовно и интеллектуально одаренными лич-
ностями. Из поколения в поколения передавались огненные слова акы-
на Кабан жырау (Каблиса). Он был не только поэтом, но и предводителем, 
родоначальником рода Мырза из племени Джалаир.

Мы сегодня с полным правом можем считать таких людей первыми 
журналистами Казахии. Они прославляли словом и делом лучших сы-
нов и дочерей нашего Отечества. Благодаря таким талантливым чародеям 
слова мы сегодня знаем и по праву гордимся славными героическими де-
яниями великих ханов, создателей первого казахского государства Керея, 
Джанибека, собирателей территории, создателей первого свода Законов, 
объединителей многочисленных родов, племен, победителей джунгар, 
калмыков великих ханов — Касыма, Тауке, Абулхаира, Абылая [1, с.77]. 
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Именно наши пражурналисты, то есть акыны, сказители, жырши на века 
прославили героические деяния батыров Наурызбая, Кабанбая, Богенбая, 
Малайсары — воссоздали яркую картину славного прошлого.

Сегодня мы можем с полным правом считать основоположниками 
письменной отечественной журналистики офицера царской армии кор-
нета Чокана Валиханова, просветителя Ибрая Алтынсарина, поэта, фи-
лософа Абая Кунанбаева, 185-летие которого сегодня широко отмечается 
не только в Казахстане, но и во всем мире. Его песни, стихи, слова нази-
дания и сегодня являются кладезем мудрости, образцом владения словом.

Руководство СССР прекрасно понимало важность СМИ. Им уделя-
лось огромное внимание. Каждые два дня миллионными тиражами выхо-
дили всесоюзные, республиканские, областные и районные газеты, в том 
числе, в 15-ти союзных республиках. В самые трудные для государства 
времена для их выпуска находили средства. Возьмем, к примеру Киров-
скую районную газету, которая выходила в Алмаатинской области Казах-
ской ССР. Шел май 1945, только что завершилась Великая отечественная 
война. Советский союз победил фашистскую Германию. Великая Побе-
да досталось огромной ценой. Погибли миллионы людей [2, с. 53]. В стра-
не разруха, но руководство решило с образованием района организовать 
районную газету: «Знамя труда» — «Енбек туы». С тех пор прошло 75 
лет — целая эпоха. Сменились поколения, исчезли с карты мира государ-
ства, появились новые, а газета продолжает жить, радуя своих читателей.

Правда один раз она тоже канула в забвение. В период перестройки, 
когда исчез СССР бывший тогда акимом района Н. Кылышпаев закрыл 
газету, к счастью, он недолго царил, через год его сняли, и новый глава 
района вновь дал жизнь местной печати. Она сегодня выходит под на-
званием: «Шаган шугыласы» — «Чаганские зори». Переименование га-
зеты на бюро райкома партии главный редактор Х. Абраимов объяснил 
так: у нас уже другое государство, нет социалистического соревнования, 
мы живем в рыночное время и будет правильным назвать ее так в честь 
горы ШАГАН. Именно отсюда появляется утром солнце и первые лучи 
пробуждают жизнь. Так и наша газета пусть станет светом в конце мрач-
ного тоннеля перестройки и дает надежду на новую жизнь, зовет к ней 
людей.

Кстати, Х.К. Абраимов в 1975г. начал работать в районной газете пере-
водчиком. За 15 лет прошел должности корреспондента, начальника отде-
ла радио и телевидения, заместителя редактора. В 1990г. впервые на аль-
тернативной основе состоялись выборы главного редактора районной 
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газеты. Кандидатами выставили трех человек: обком Компартии Казах-
стана прислал одного, второго — райком партии, третью-райисполком 
и двое самовыдвиженцы — первый заместитель главного редактора Р.Ра-
химбеков и заместитель главного редактора Х. Абраимов.

На выборах присутствовали секретарь райкома партии К. Джумагу-
лова, заведующий отдела пропаганды В. Мантель и ответственный секре-
тарь райисполкома Н. Бектемирова (ведь органом издания газеты были 
райком Компартии Казахстана и райисполком). По результатам тайно-
го голосования, набрав 85 процентов голосов, вопреки желанию руковод-
ства района главным редактором был избран Х. Абраимов. Это были пер-
вые плоды гласности и демократии в районном масштабе. К сожалению, 
они тоже ушли в историю.

За 75 лет много воды утекло. Сегодня хотелось особо выделить благо-
родный и зачастую незаметный труд районных журналистов. В истории 
Кировской районной газеты немало тружеников пера оставили заметный 
след в памяти земляков [3, с.53]. Особо богатым на неординарных журна-
листов выдалось поколение с 1975 по 1995годы. Корреспондент, затем за-
ведующий отделом Н. Ягур стал главным редактором соседней Карабу-
лакской районной газеты. Ответственный секретарь А. Алашбаев стал 
главным редактором Ескельдинской районной газеты. Корреспондента 
Е. Ержанова взяли в издательство ЦК Компартии Казахстана. Завотдела 
писем К. Аульбековау пригласили в областную газету, а затем назначили 
главным редактором Талдыкорганской городской газеты.

Первый заместитель главного редактора Р.Р. Рахимбеков работал на-
чальником отдела республиканской газеты: «Социалистик Казахстан». 
Он первым в Казахстане перевел на казахский язык бессмертное произве-
дение Киплинга «Маугли».

В Кировской районной газете начинал трудовую деятельность уроже-
нец села Октябрь А. Идигов. Талантливый юноша быстро вырос в хоро-
шего журналиста. Через некоторое время его забрали в областную газету, 
затем в пресс-службу обкома партии. Сегодня это маститый журналист, 
главный редактор областной газеты: «Огни Алатау», Академик Академии 
журналистики Казахстана.

Корреспондент Н.Д. Бектемирова долгое время работала ответствен-
ным секретарем райисполкома, начальником аппарата акима района, 
опубликовала ряд книг на казахском языке. Заведующая отделом писем З. 
Елгондинова стала работать на республиканском телевидении, опублико-
вала пять книг стихотворений, стала поэтессой.
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Главный редактор восмидесятых — начала девяностых годов 
Х.К. Абраимов работал в райисполкоме, райкоме партии. В 1996г. его при-
звали в армию суверенного Казахстана, и от старшего лейтенанта запа-
са за 11 лет он дослужился до полковника, при этом два раза получив до-
срочно звание капитана и майора. За годы армейской службы был корре-
спондентом, завотделом республиканской газеты Министерства оборо-
ны Республики Казахстан [4, с.48]. Затем служил начальником типогра-
фии — главным редактором республиканской газеты Пограничной служ-
бы КНБ РК: «Часовой Родины» — «Отан сакшысы». Пять лет был глав-
ным редактором военного международного Ваковского журнала «Баг-
дар–Ориентир». В 2002-2004г.г. служил заместителем Командующего во-
йсками Южного военного округа на генеральской должности. Закончи-
вал службу в звании полковника начальником военного научного центра 
МО РК и ушел на пенсию в 57 лет ВрИД заместителя начальника Нацио-
нального университета обороны. В годы армейской службы Х.К. Абраи-
мов защитил кандидатскую и докторскую диссертации, стал членом-кор-
респондентом Военной Академии наук РФ.

На заслуженном отдыхе ветераны-журналисты районки, прорабо-
тавшие десятки лет: заместителем главного редактора — А.Ш. Ибраги-
мов, ответственным секретарем — К. Бектемисов. Они и сегодня на виду 
и пользуются уважением односельчан. Помнят кировчане мастеров пера 
В. Мартко, Г. Антонова, Р. Орловскую, Ш. Батырбаева, В. Лыкова, И. Бат-
чаеву, М. Генш. В единой семье, без проблем, работали и достигали успе-
хов казахи, русские, чеченцы, татары, украинцы, балкарки, белорусы, 
немки.

Во ногом благодаря неустанному труду таких журналистов район-
ная газета: «Знамя труда — Енбек туы» достигла исторического успе-
ха. Действительно исторического. В 1982 году Кировская районная газе-
та по итогам Всесоюзного социалистического соревнования на приз им. 
М. Ульяновой завоевала третье место в СССР с вручением диплома тре-
тьей степени.

Нельзя объять необъятное. Невозможно повернуть вспять колесо 
истории. Нам выпало жить в насыщенное до предела, масштабное время. 
Почти каждое событие носит исторический, глобальный характер. И обо 
всем этом мы узнаем благодаря неустанному труду славных журналистов. 
Данной статьей сделана попытка на примере ровесницы Великой Победы 
Кировской районной газеты, ныне Коксуйской, Алмаатинской области, 
остановиться на благородном и порой незаметном труде районных жур-
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налистов. Честь и слава незаметным труженикам пера районного значе-
ния, живущих в гуще народа и вместе с ним.
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Цензорский корпус  
«Сибирской газеты»  
(г. Томск, 1881–1888)1

Жилякова Н.В.

В статье приводятся сведения о цензорах первой томской частной 
«Сибирской газеты» за весь период ее существования — с 1881 по 1888 
годы. Составлена хронология их работы с «Сибирской газетой», анализи-
руются отзывы об отношении цензоров к своим обязанностям, приводят-
ся примеры разных подходов к цензурированию частной прессы. Делает-
ся вывод о том, что благодаря лояльности местных чиновников и их не-
высокой квалификации цензура «Сибирской газеты» большую часть вре-
мени была вполне терпимой.

Ключевые слова: цензура, «Сибирская газета», дореволюционная жур-
налистика.

1	 Исследование выполнено при поддержке гранта РФФИ № 19–012–00352А «“Се-
кретно. Конфиденциально”: цензурная история провинциальной журналистики 
(на материалах периодической печати дореволюционной Томской губернии)».



124 Раздел 1.

CENSOR BODY  
OF «SIBERIAN NEWSPAPER» 
(TOMSK, 1881–1888)
Zhilyakova N.V.

The article provides information on the censors of the first Tomsk private 
«Siberian newspaper» for the entire period of its existence — from 1881 to 1888. 
A chronology of their work with «Siberian newspaper» is compiled, reviews 
on the censors’ attitude to their duties are analyzed, examples of different ap-
proaches to censoring the private press are given. It is concluded that, due to the 
loyalty of local officials and their low qualifications, the censorship of the «Sibe-
rian newspaper» was quite tolerable most of the time.

Keywords: censorship, «Siberian newspaper», pre–revolutionary journalism.

«Сибирская газета», первая томская частная газета и первое 
крупное частное издание Западной Сибири, издававшаяся 
в 1881-1888 годах, является одной из самых изученных перио-

дических изданий дореволюционной Сибири. В научной литературе рас-
смотрена история ее создания и существования вплоть до закрытия [5, 6, 
7, 12], деятельность официальных и неофициальных редакторов и издате-
лей [2, 11, 13, 16, 17, 19, 20], собраны воедино воспоминания участников 
«Сибирской газеты» [18], изучена издательская деятельность газеты [10], 
а также отдельные цензурные сюжеты [3, 8, 14]. Однако, если на сегод-
няшний день в целом очерчен издательский, редакторский и авторский 
корпус «Сибирской газеты», то сведения о так называемом «цензорском 
корпусе», то есть обо всех людях, осуществлявших цензуру издания — 
до сих пор находятся в разрозненном состоянии.

Цель настоящей статьи — выявить цензорский корпус «Сибирской га-
зеты», то есть обобщить сведения о тех, кто был цензором издания как 
в Томске (осуществлял предварительную цензуру), так и в Санкт-Петербур-
ге, просматривая номера «Сибирской газеты» уже после их выхода в свет, — 
и определить отношение цензоров к выполнению ими своих обязанностей, 
подходов к цензурированию частной прессы. Материалом для исследова-
ния служат воспоминания и переписка участников «Сибирской газеты» [1, 
18], архивные дела, хранящиеся в Российском государственном историче-
ском архиве и Государственном архиве Томской области [4, 15].
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Основными методами исследования являются содержательный ана-
лиз мемуарных и эпистолярных документов, сопоставительный анализ, 
специальные методы работы с архивными документами.

Вопрос о том, кто будет осуществлять цензуру «Сибирской газеты», 
оказался ключевым для принятия решения о том, стоит ли разрешать из-
дание в Томске частной газеты. Основатель «Сибирской газеты», извест-
ный сибирский предприниматель и меценат, владелец первого в Сибири 
крупного книжного магазина, в 1870-х годах дважды пытался начать из-
дание в Томске собственной газеты, и оба раза дело вставал вопрос о том, 
кто же будет ее цензором (подробнее см.: [9]). В результате дело «сдвину-
лось с мертвой точки» благодаря решению нового (с марта 1880 года) том-
ского губернатора В.И. Мерцалова о том, что он сам будет осуществлять 
цензуру «Сибирской газеты».

Василий Иванович Мерцалов (1838-39?—1916), выпускник Импера-
торского университета святого Владимира в Киеве, прошел буквально 
по всем ступеням чиновничьей карьерной лестницы, прежде чем был на-
значен исполняющим обязанности томского губернатора (1879—1883). 
Он был губернским секретарем в штате Главного управления Восточ-
ной Сибири в Иркутске, контролером и бухгалтером Кяхтинского попе-
чительства о тюрьмах, чиновником особых поручений Тобольского гу-
бернского управления, управляющим Рязанской, затем Омской контроль-
ной палатой и т.д. (подробнее см.: [21]). Для журналистов «Сибирской га-
зеты» было важно, что Мерцалов хорошо знал сибирскую жизнь, а глав-
ное — сам имел отношение к журналистике, поскольку в начале карьеры 
был редактором «Кяхтинского листка» [18, с. 30].

Необходимо отметить: изучение переписки одного из ведущих сотруд-
ников и секретаря редакции «Сибирской газеты» А.В. Адрианова с его 
другом и единомышленником Г.Н. Потаниным свидетельствует о том, что 
цензором первых номеров газеты был не сам губернатор, а его замести-
тель, вице-губернатор А.П. Дмитриев-Мамонов [18, с. 135]. Это было раз-
решено высшим цензурным ведомством — губернаторы могли делегиро-
вать обязанности цензора своим заместителям или высшим чинам мест-
ной администрации.

Александр Ипполитович Дмитриев-Мамонов (1847—1915), историк, 
библиограф, с 1876 года был председателем Томского губернского правле-
ния. Как писал Адрианов: «Томск, 1 марта 1881 года. <…> У нас сегодня 
праздник — вышел первый номер «Сибирской газеты» <…> Цензурирует 
Мамонов — должно быть в пику Мерцалову, все пропускает; воспользу-
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емся его цензурой еще и на второй номер, а там беда, третий номер к Мер-
цалову» [18, с. 135].

О том, насколько жестким цензором оказался В.И. Мерцалов, суще-
ствуют разные мнения. А.В. Адрианов подчеркивал предвзятость губер-
натора к «Сибирской газете»: «Цензор вычеркивает что-нибудь обяза-
тельно в каждом номере; были серьезные неприятности. Газету обвиня-
ют за вредное направление, за умышленную группировку фактов, кото-
рые рисуют безотрадную картину как русской, так и сибирской жизни» 
(письмо А.В. Адрианова Г.Н. Потанину от 15 апреля 1881 года) [18, с. 135].

В то же время сотрудник газеты С.Л. Чудновский давал следующую 
характеристику взаимоотношений газеты и томского губернатора: «Надо 
отдать ему справедливость: он много способствовал разрешению ее изда-
ния, лелея, по–видимому, тайную надежду приобрести в «Сибирской га-
зете» свой, так сказать, лейб-орган, который популяризировал бы его, как 
либерального и талантливого администратора. В этих видах он, вероят-
но, и принял цензуру газеты непосредственно в свои руки. Красный ка-
рандаш некоторое время в его руках бездействовал, и редакция работала 
весело, бодро и с подъемом» [18, с. 59-60]. К сожалению, из-за размолвок 
с Адриановым между губернатором и редакцией «установились очень на-
тянутые и официально–деловые отношения» [18, с. 59-60].

Автор еще одних воспоминаний о «Сибирской газете», Е.В. Корш, счи-
тал, что отношения редакции с цензурой были «сносные, особых притяза-
ний и притеснений не проявлялось» [18, с. 49].

Летом 1881 года обязанности цензора «Сибирской газеты» времен-
но перешли к другому чиновнику — управляющему Томской казенной 
палатой М.А. Гилярову, так как новый вице-губернатор пока не прибыл 
в Томск.

Михаил Алексеевич Гиляров (1827—1900), выпускник Императорско-
го Харьковского университета, служил в Сибири с 1852 года — был кол-
лежским секретарем в главном управлении Западной Сибири в Верхне-
пыльске (Омске), в течение 1863 — 1893 годах был управляющим Томской 
губернской казенной палатой. Состоял председателем Томского благотво-
рительного общества со времени его основания в 1886 году, за что в 1890 
году был удостоен звания Почетного гражданина г. Томска.

Корш так характеризовал нового цензора: «Управляющий казенной 
палаты, действительный статский советник М.А. Гиляров, старый сибир-
ский чиновник, чуждый каких–либо политических стремлений, ярый 
поклонник «Московских ведомостей» Каткова, не признававший ника-
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ких новшеств и считавший, что для Сибири никакие реформы не только 
не нужны, но даже вредны, ибо нарушают стройное местное устройство, 
данное Сибири «великим» Сперанским. <…> Печать всю, и столичную 
и местную, кроме катковских «Ведомостей», он считал излишнею и вред-
ною. [18, с. 49-50].

Период цензурирования Гиляровым газеты ознаменовался серьезным 
конфликтом, который рассматривался на уровне Главного управления 
по делам печати: «Сибирская газета», получив правки Гилярова, приняла 
решение выпустить номер с пробелами на месте вычеркнутых цензором 
слов, предложений, абзацев и отдельных материалов. Гиляров не дал раз-
решения на выпуск газеты в таком виде, после чего по просьбе редакции 
в дело вмешалось Главное управление по делам печати. Несмотря на то, 
что в целом высшее цензурное ведомство сочло необходимым «поддер-
жать авторитет местной власти», цензору были даны указания скорректи-
ровать методы своей работы, в частности, перестать писать иронические 
комментарии на цензорском оттиске. (подробнее см.: [8]).

В архивном деле об издании в Томске «Сибирской газеты»» [15] сохра-
нился ответ М.А. Гилярова Главному управлению по делам печати, кото-
рый дает основание говорить о том, что Гиляров действительно не был 
объективен по отношению к цензурируемой газете. Он писал: «был я, 
может быть, строгим цензором–губернатором, но действовал по дол-
гу службы, совести и крайнему разумению, а мое разумение приводит 
к тому заключению, что газеты и газетки, в коих много пустого либера-
лизма и мало истинного патриотизма, как змеи и змейки, шипя, не ужа-
лят, если только вовремя крепко будут ущемлены или вовсе уничтоже-
ны» [15, л. 23].

После вмешательства Главного управления по делам печати стиль его 
работы был изменен, а после возвращения Мерцалова к работе снизился 
«накал страстей» в отношении цензурирования «Сибирской газеты».

В воспоминаниях современников и в архивных делах в качестве цен-
зоров СГ также упоминаются Н.Н. Петухов и А.Р. Николаев.

Нафанаил Назарович Петухов, уроженец Тобольска, окончил Казан-
скую гимназию, после чего с 1854 года начал службу в областном правле-
нии Сибирских киргизов, затем работал в Тобольском губернском прав-
лении, был директором Тобольского тюремного комитета и т.д. в Томске 
с мая 1881 года по 27 октября 1889 года был председателем томского гу-
бернского правления. В период отставок, переводов и в связи со смертью 
томских губернаторов ему приходилось самому управлять губернией: на-
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значенный при В.И. Мерцалове, Н.Н. Петухов работал и при следующих 
за ним И.И. Красовском, А.Ф. Анисьине, А.И. Лаксе и А.П. Булюбаше.

Александр Романович Николаев (1832—1899) окончил Казанский уни-
верситет, с 1858 г. служил в административном управлении, в 1860-х годах 
был редактором неофициальной части «Томских губернских ведомостей», 
исполнял обязанности томского прокурора. Служа советником Томского 
губернского правления, не раз исполнял обязанности вице-губернатора.

С.Л. Чудновский писал о Н.Н. Петухове так: «Этот чиновник, несмо-
тря на свое ограниченное образование (он, кажется, окончил лишь семи-
нарию) все-таки любил печатное слово и, всячески оберегая себя от от-
ветственности, не позволял себе излишних придирок и бесцельного уг-
нетения газеты, пуская в ход «красный карандаш» лишь тогда и в тех слу-
чаях, когда этого требовало — по его мнению — оберегание собствен-
ной личности, приговаривая обыкновенно при этом: «Сибирку я люблю, 
а шкура моя мне все же ближе»»[18. С. 60–61].

Упоминал он и А.Р. Николаева: «Так же относился к делу и исправляв-
ший в его отсутствие (или при замещении им должности губернатора) 
старший советник губернского правления Николаев. Оба они строго при-
держивались цензурного устава и не считали себя призванными усили-
вать скорпионы последнего своими собственными измышлениями. <…> 
Словом, цензура не лишала «Сибирской газеты» возможности служить 
интересам Сибири. Газета посильно разрабатывала все насущные вопро-
сы русской жизни вообще и сибирской в частности» [18. С. 60-61].

А.В. Адрианов в письме к Г.Н. Потанину (от 20 июня 1882 года) давал 
Петухову довольно резкую характеристику: «Цензор наш Петухов — это 
ленивое, вечно пьяное, развратное животное, которое занимается сплет-
нями, карточной игрой и интригой в среде общества, которое ссорит 
между собой <…> Назад 4 месяца я отдал свой рассказа на цензуру в ру-
кописи (автора цензор не знает) и цензор его потерял» [1, с. 43].

Петухов и Николаев в 1890–х годах попали в неприятную историю, 
связанную уже с закрытой «Сибирской газетой»: они в 1885 году разре-
шили опубликовать отдельным изданием сказку Ф.В. Волховского (писал 
под псевдонимом «Иван Брут») «Ночь на Новый год» (Томск: Тип. «Сиб. 
Газ.», 1885. — 16 с.). Первая публикация сказки состоялась в «Сибирской 
газете», 1884, № 1; не подозревая о том, что издание книжного типа тре-
бует особого разрешения, Петухов, а затем Николаев дозволили печатать 
сказку отдельной брошюрой. После того, как Главное управление по де-
лам печати обнаружило этот факт, началось расследование дела [3].
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Из конфиденциального ответа цензора томскому губернатору вы-
яснилось, что «только в 1889 году господином томским губернатором, 
на основании подтверждения от Главного управления по делам печа-
ти от 24 февраля 1889 года за № 1186, дано было знать председателю гу-
бернского управления, для сведения и руководства, о существовании 
циркулярного распоряжения управления по делам печати от 7 февраля 
1874 года за № 762 (когда цензура еще не была возложена на председате-
ля губернского управления) о том, что чиновники, назначенные для цен-
зурирования местных периодических изданий, не имеют права рассма-
тривать и дозволять к печати даже отдельные оттиски из статей, напеча-
танных уже в цензурируемых ими изданиях; ранее же 1889 года ему, Ни-
колаеву, вовсе не было известно о таком воспрещении Главного управле-
ния по делам печати» [4].

Цитата позволяет оценить невысокий профессиональный уровень 
местных чиновников, исполняющих обязанности цензоров, но не знаю-
щих о существовании специальных циркулярных распоряжений: в своей 
работе они руководствовались скорее личными соображениями и здра-
вым смыслом, чем официальными предписаниями.

Одновременно с томскими чиновниками, осуществлявшими предва-
рительную цензуру, в Петербурге «Сибирскую газету» просматривал цен-
зор Главного управления по делам печати Д.С. Менагиос.

Дмитрий Спиридонович Менагиос, российский филолог-эллинист, 
был приват-доцентом Санкт-Петербургской духовной академии, нахо-
дился на службе с 1874 года. Свои цензорские отчеты, сохранившиеся 
в архивных делах Главного управления по делам печати, он подписывал: 
«коллежский асессор Д. Менагиос».

«Вынужденным читателем» «Сибирской газеты» Д.С. Менагиос стал, 
судя по дате появления первых отчетов, с 1882 года — возможно, после 
того, как император Александр III обратил внимание на направление «Си-
бирской газеты» после доклада томского губернатора.

Д.С. Менагиос довольно часто обращал внимание Главного управле-
ния по делам печати на ошибки местной предварительной цензуры. Так, 
например, 22 декабря 1884 года он писал:

««Сибирская газета» вновь начинает обнаруживать вредное направ-
ление, выражающееся в систематическом стремлении обсуждать и осу-
ждать все действия сибирской администрации и представлять общее по-
ложение края, и особенно крестьянского населения, в самом безотрадном 
виде. Означенное стремление усматривается, по моему мнению, как в пе-
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редовой статье № 44 газеты, так и в подборе и неверном освещении из-
вестий о действиях местных властей (см. опровержение в № 29, стр. 123, 
и в № 30, стр. 133) и в целом ряде ее корреспонденций» — после чего пере-
числялись корреспонденции в 15 номерах газеты из самых разных сибир-
ских городов и поселений [15, л. 153].

Реакция Главного управления по делам печати на эти донесения была 
весьма сдержанной — в основном, на отчетах писали: «принять во вни-
мание». Но в итоге все эти донесения сыграли свою роль в запрещении 
в 1888 году «Сибирской газеты» «за вредное направление».

В итоге цензорский корпус «Сибирской газеты» можно представить 
следующим образом:

1881—1882: А.И. Дмитриев-Мамонов, вице-губернатор; В.И. Мерца-
лов, губернатор; М.А. Гиляров, управляющий Томской казенной палатой;

1883—1888: Н.Н. Петухов, председатель томского губернского правле-
ния; А.Р. Николаев, советник Томского губернского правления;

1882—1888: цензор Главного управления по делам печати Д.С. Менагиос.
Выводы. «Сибирская газета» на протяжении своего издания цензури-

ровалась несколькими людьми, которые по-разному относились к своим 
обязанностям. М.А. Гиляров, по его собственному признанию, старался 
прессу «ущемить», губернаторы — склонить на свою сторону, вице-губер-
наторы относились к своим обязанностям довольно спокойно и не осо-
бенно вмешивались в издательский процесс. Благодаря тому, что цензо-
ры не очень хорошо знали круг своих обязанностей, для «Сибирской га-
зеты» стала возможной собственная издательская деятельность: цензоры 
не знали, что отдельные оттиски статей и материалов «Сибирской газеты» 
должны были проходить отдельную цензуру как книжные издания, и спо-
койно разрешали их публикацию. Так был издан фельетон Волховского 
«Ночь на новый год», рассказ В.Г. Короленко и целый ряд других брошюр 
книжного типа [10].

В целом местная цензура, с точки зрения Главного управления по де-
лам печати, плохо справлялась со своими обязанностями в силу низкой 
компетентности чиновников–цензоров. Однако это сделало возможным 
существование таких заметных явлений в истории региональной журна-
листики, как томская «Сибирская газета».
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Новые медиа  
как феномен журналистики 
цифровой эры
Иовва Н.И.

В статье рассмотрены новые медиа, а также социальные медиа как 
феномен сферы новой медиаиндустрии. Важной характеристикой это-
го феномена является то, что контент в данном случае производится 
при участии интернет-технологий. Новые медиа включают в себя ши-
рокий перечень медиаформатов. Значимость новых медиа заключается 
в том, что они более оперативны в передаче информации, чем традици-
онные СМИ.

Ключевые слова: новые медиа, социальные медиа, журналистика, меди-
аконтент, интернет.

NEW MEDIA AS A PHENOMENON 
OF DIGITAL ERA JOURNALISM

Iovva N.I.

The article discusses new media, as well as social media as a phenomenon 
in the sphere of the new media industry. An important characteristic of this 
phenomenon is that the content in this case is produced with the participa-
tion of Internet technologies. New media include a wide range of media for-
mats. The significance of new media lies in the fact that they are more efficient 
in transmitting information than traditional media.

Keywords: new media, social media, journalism, media content, the Internet.
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Появление новых информационных технологий стало одним 
из важнейших событий XXI века. В начале нового тысячелетия 
по всему миру стала развиваться интернет-сфера, а также созда-

ваться площадки в интернете. В таких условиях чуть позже многие тради-
ционные средства массовой информации стали переходить в интерактив-
ную среду, которая стала более удобной для передачи информации.

С появлением интернета стали появляться так называемые новые медиа, 
которые до сих пор используются как вспомогательные структуры для пере-
дачи и получения информации. К новым медиа относятся не только инфор-
мационные сайты в интернете, но и видеохостинги, социальные сети, блоги 
и другие ресурсы. Наряду с традиционными средствами массовой информа-
ции сетевые технологии выходят на первый план в получении информации 
среди молодежи и людей с активной политической и жизненной позицией.

Сегодня наблюдается активное взаимодействие двух блоков медиа — 
традиционных и новых. Традиционные, чтобы завоевать дополнительную 
аудиторию, «перекочевывают» в интернет-пространство, дублируя там 
свой основной контент. При этом новые медиа являются хорошим источ-
ником социально значимой информации для телевидения, радио и газет.

В научной литературе последнего десятилетия вопрос новых инфор-
мационных технологий стоит особо остро, начиная с дискуссии, станут 
ли новые медиа полноценными компонентами журналистики, и закан-
чивая вопросом участия аудитории в политической жизни государства 
с помощью социальных медиа. Кроме того, много вопросов вызывает уже 
имеющиеся определения новых медиа и их классификация [4. с 13]. Пред-
ложим следующую дефиницию:

Новые медиа — это термин, который определяет новейший цифровой 
формат существования средств массовой информации в интернете, а так-
же способ распространения контента и новые формы коммуникации.

К признакам новых медиа относят:
1.	Интерактивность, которая предполагает налаживание коммуни-

кации в одной и той же интернет-среде. Важно отметить, что интерактив-
ность бывает различных видов: традиционное сетевое общение (email-пе-
реписка, чаты, форумы, SMS); современное сетевое общение (для это-
го используются интернет-СМИ, в которых проводятся опросы, голо-
сования и выставляются рейтинги); новейшие формы интерактивно-
сти — они помогают найти персональный подход и индивидуальный вы-
бор способов доставки информации (online-подписка, RSS-рассылка, со-
цсети и т.д.).
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2.	Гипертекстуальность, которая объясняется связью между отдель-
ными документами с помощью различных гиперссылок. Благодаря тако-
му подходу можно расширить не только объемы информации, но и ее со-
держание.

3.	Дигитализация — означает перевод всех форм информации в циф-
ровой формат [2. с 121]. При этом информация в различных ее формах, 
будь то текстовая, графическая или звуковая, приобретает цифровой 
формат и воспроизводится за счет компьютеров. Далее через компьютер 
она попадает в интернет, уже преобразуется в особую информационную 
и коммуникационную среду. Дигитализация, в свою очередь, проклады-
вает дорогу конвергенции.

4.	Конвергентность предполагает интеграцию информационных 
и коммуникационных платформ, а также информационных продуктов, 
Иными словами, это слияние технологий распространения и производ-
ства информации, в результате которого различные виды информации 
подводятся под единый тип содержания, что, в свою очередь, упрощает 
процесс доставки контента до конечного потребителя.

5.	Принадлежность к медиапространству.
Рассмотрев все вышеперечисленное, можно сделать вывод, что рас-

пространение нового медиаконтента происходит на основе следующих 
принципов:

1.	Создателем информации выступает не постороннее лицо, а заинте-
ресованный в информации потребитель (принцип партисипативности). 
Этот принцип дает возможность самим потребителям информации соз-
давать контент, манипулировать и управлять информацией. Наиболее на-
глядно принцип такого участия представлен в социальных сетях и на фо-
румах, где новые медиа выступают в качестве альтернативы традицион-
ным СМИ.

2.	Потребитель создает информацию, которая ему интересна.
3.	Информация получает на современном рынке особую стоимость.
4.	Информация может становиться предметом коммуникации (яркий 

пример — социальные сети).
5.	Огромна вероятность создания фэйковой или недостоверной ин-

формации.
Мы можем говорить о достаточно широком перечне медиаформатов 

при определении новых медиа. К ним относят: интернет-СМИ (сайты ин-
формационных агентств); электронные версии СМИ (радио, телевидение, 
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газеты); подкастинг; блоги разных видов (фото, видео, текстовые); соци-
альные сети; виртуальные игры [3].

Интернет-СМИ — это информационные сайты, которые посещаются 
большим количеством людей и предоставляют социально значимую ин-
формацию. Такие сайты оперативно предоставляют информацию и до-
ступны любому человеку, у которого есть доступ к интернету. К интер-
нет-СМИ относят информационные агентства, просто сайты, которые 
предоставляют информацию о текущих событиях, а также электронные 
версии СМИ (web-номера газет, интернет-радиовещание и телевещание 
с помощью интернета).

Интернет-пространство породило такие понятия, как социальная сеть 
и социальные медиа, которые являются новейшим цифровым форматом 
существования средств массовой информации в интернете [3].

В научной литературе имеется два подхода к пониманию термина «со-
циальные медиа». С одной стороны, они воспринимаются в качестве тех-
нологий (технологический подход), с помощью которых распространяет-
ся контент, с другой — это разновидности сайтов в интернете (структур-
но-типологический подход) [1, с. 244]. Но на практике два этих вариан-
та тесно взаимосвязаны и функционируют с помощью виртуального про-
странства.

Так, выделяют социальные сети общей тематики, которые дают воз-
можность доступа к информации. К ним относят онлайновые социаль-
ные сети — «Facebook», «Twitter», «Вконтакте», «Myspace», «Instagram», 
«Ok.ru», видеохостинг «Youtube.com» и другие сети такой же тематики. 
Второй вид сетей — это специализированные социальные сети, например 
«LastFm» (музыкальная социальная сеть), «Linkedin.com» (деловая онлай-
новая социальная сеть); «Geni» (cемейная социальная сеть), «Livejournal.
com» (блоггинг), «Flickr.com» (фотохостинг) и др. В эту группу также от-
носят и специализированные социальные сети, в которые объединяют-
ся люди по различным направлениям деятельности. Есть социальная сеть 
для ученых («Worldwide», «e-Learning PRO», «Scipeople.ru») и другие. Еще 
одна группа — это деловые социальные сети, которые способствуют про-
фессиональному росту и продвижению по карьерной лестнице («Мой-
Круг», «Plaxo»).

Первыми в истории становления социальной журналистики о себе 
заявили именно блоги, и зарождение такого рода журналистики нача-
лось именно с них. В 90-х годах XX века происходит господство статиче-
ских web-страниц, а также форумов, на которых пользователи создают 



136 Раздел 1.

свои темы, а также участвуют в разнообразных дискуссиях. Сегодня наи-
более популярными являются такие социальные медиа как «Facebook», 
«Twitter», «LiveJournal», «Wikipedia», «YouTube» и т.д.

Под социальными медиа мы понимаем категорию web-сайтов, кото-
рые предоставляют возможность пользователям публиковать свои посты, 
обмениваться информацией и обсуждать наиболее интересный для них 
контент. Web-сайт — это место в интернете, у которого есть свой адрес, 
владелец. Состоит он из отдельных web-страниц, которые воспринимают-
ся как единое целое. Пользование таким сайтом, как правило, бесплатное. 
Единственное требование от пользователей — это необходимость реги-
страции, которая требует от них указать свои персональные данные (ре-
альные или вымышленные), электронную почту и пароль.

Некоторые исследователи предпочитают разделять понятие новых 
и социальных медиа. По классификации Г. Неяскина, новые медиа шире, 
а также включают в себя социальные медиа [5]. Исследователь В. Гатов 
дает более широкое определение новых медиа, где в них включаются 
не только web-сайты, но и мобильные приложения [1, с. 245].

Социальные медиа можно условно разделить по их назначению. Одна 
часть сайтов предоставляет аудитории площадку для самовыражения, 
другая часть используется для коммуникации и взаимодействия членов 
общества с другими его членами. Так, например, может происходить об-
щение между властью и обществом. Пример первых — это медиа, где на-
блюдается фокус на личности автора. Во втором случае исследователи вы-
деляют «сообщества сотрудничества», цель которых — общими усилиями 
генерировать контент. У таких интернет-площадок есть свои владельцы 
и модераторы, но поток информации здесь настолько велик, что функция 
постоянного ее мониторинга отпадает сама собой. Примером такого сер-
виса является сайт «Wikipedia».

Также есть ресурсы, которые служат преимущественно для хранения 
и размещения контента, а другие — для того, чтобы делиться контентом 
с другими пользователями [5]. В таком случае социальная сеть «Youtube» бу-
дет служить «хранилищем» для видео, а блоги и социальные сети — ресур-
сами для распространения этого видео. Примеры таких «хранилищ»: видео- 
и фотохостинги («Flickr», «Photobucket» и т.д.). Примеры «точек распростра-
нения»: онлайновые социальные сети, блог-сервисы, коллективные блоги.

Можно предположить, что появление такого понятия, как граждан-
ская журналистика, связано с появлением социальных медиа. Ее произво-
дителями считаются граждане-непрофессионалы в сфере медиа, которые 
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принимают участие в создании информационного продукта и пытаются 
донести его до своей аудитории через блоги и социальные сети.

Важным аспектом существования феномена социальных медиа явля-
ется то, что сегодня пользовательский контент, публикуемый в социаль-
ных сетях, может в полной мере соревноваться в оперативности с матери-
алами традиционных СМИ и профессиональной журналистики.

Традиционные СМИ становятся первоисточником тех или иных све-
дений, а блогеры и гражданские журналисты добавляют к этому свой ин-
формационный фундамент, благодаря которым новость обрастает инте-
ресными подробностями. При этом в профессиональной сфере не ставят 
знак равенства между традиционной журналистикой и гражданской дис-
куссионной площадкой интернета, так как новые медиа только обеспечи-
вают средства массовой информации дополнительными фактами, а вот 
публиковать их или использовать для материала — традиционные СМИ 
уже решают сами.

Благодаря таким тенденциям перехода в интернет-среду редакции 
СМИ пытаются подстроиться под потребности целевой аудитории, по-
этому формируют такой контент и разрабатывают концепции для того, 
чтобы полностью использовать потенциал социальных медиа. Такой вид 
коммуникации позволяет аудитории мгновенно реагировать на те или 
иные события, корректировать деятельность СМИ. Через социальные 
медиа проводятся разнообразные опросы и конкурсы, поддерживается 
связь с потенциальными ньюсмейкерами, а также поддерживается внима-
ние к основному сайту издания.

Многие утверждают, что социальные сети более оперативны в передаче 
информации, чем традиционные СМИ. Социальные медиа постепенно ста-
новятся площадкой для гражданской консолидации, которая позволяет на-
лаживать контакт между властью и обществом. Но не только социальные 
сети сегодня используются для налаживания такой коммуникации, также 
помимо сетевых сообществ открываются сайты органов власти и организу-
ются форумы-площадки для обсуждения тех или иных проблем.

Таким образом, сегодня интернет-сфера развивается со стремитель-
ной скоростью. На первый план выходят новые технологии, которые уже 
заявили о себе как о хорошем средстве массовой коммуникации и вза-
имодействия общества. В таких условиях происходит, с одной стороны, 
борьба традиционных средств массовой информации за внимание ауди-
тории, с другой — попытки консолидации новых и «старых» медиа, при 
этом последние переходят в интернет-среду, чтобы идти в ногу со време-
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нем. Наиболее распространенными сегодня являются социальные сети 
как вид социальных медиа, так как именно с помощью этого вида комму-
никации аудитория создает контент, который впоследствии может стать 
источником информации для профессиональных журналистов. Журна-
лист, в свою очередь, должен уметь ориентироваться во всех новых ве-
яниях и найти свою нишу, которая поможет ему реализоваться. Такой 
нишей для специалиста в области коммуникаций может стать интер-
нет-пространство и новые медиа.
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Контент и формат журналистики 
в классификации прессы

Киричёк П.Н.

В статье рассматриваются два мегасвойства журналистики — контент 
и формат. Их значение экстраполируется на философские категории — 
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содержание и форма. С позиций историософии уточняются этапы разви-
тия прессы в периметрах контента и формата. В движении контента ус-
матриваются мутации идеологии, а в движении формата — мутации тех-
нологии. Предлагается классификация журналистики в контентно-фор-
матной полифонии. Обозначается специфика коэволюционного развития 
массмедиа в информационном обществе.

Ключевые слова: журналистика, пресса, контент, формат, мутация, 
идеология, технология, классификация.

CONTENT AND FORMAT OF JOURNALISM 
IN THE PRESS CLASSIFICATION

Kirichek P.N.

The article discusses two mega-characters of journalism — content and for-
mat. Their meaning is extrapolated to philosophical categories — substance 
and form. From the standpoint of historiosophy, the stages of development 
of the press in the perimeters of content and format are specified. In the move-
ment of content, mutations of ideology are seen, and in the movement of the 
format, mutations of technology. The classification of journalism in the con-
tent-format polyphony is proposed. The specificity of the co-evolutionary de-
velopment of mass media in the information society is indicated.

Keywords: journalism, press, content, format, mutation, ideology, technolo-
gy, classification.

Ходовыми терминами в теории прессы, наряду с понятием «медиа», 
всё больше становятся «контент» и «формат», которые обознача-
ют два мегасвойства журналистики в качестве вида информацион-

но-вещательной деятельности и системы печатных, электронных, сетевых 
изданий. Значение этих мегасвойств, реализованное в конечном инфор-
мационном продукте или медийном тексте определённой темы и жанра, 
коррелируется со смысловыми границами двух основных философских 
категорий «содержание» и «форма», имманентных любому предмету, яв-
лению, процессу действительности.

С одной стороны, весь массив журналистской информации, непре-
рывно сходящий с массмедийного конвейера, имеет в каждом конкрет-
ном случае, в зависимости от поставленных целей и задач, особым обра-
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зом оформленное содержание (контент) — хроникальное, аналитическое, 
художественно-публицистическое. Этот массив вбрасываемой в публич-
ную сферу общества креативной информации отражает наполненную 
бесконечно воспроизводящимся вселенским смыслом социальную дей-
ствительность (повседневность), который автоматически перетекает в от-
дельных проявлениях во все без исключения формы её познания и преоб-
разования.

С другой стороны, весь массив журналистской информации, необ-
ходимый для обеспечения основных сфер жизнедеятельности общества, 
имеет в каждом конкретном случае определённую форму выражения 
(формат) — печатную, электронную, сетевую. Она обусловливается тех-
нико-технологическим способом доставки социально значимой инфор-
мации к различным слоям населения, а также местом и приёмами по-
вседневного его потребления. Один гражданин предпочитает читать, вто-
рой — слушать, третий — смотреть, четвертый — одновременно и книго-
чей, и радиослушатель, и видеофан, причём обычно следует привычке — 
читать в дороге, слушать на даче, смотреть дома, а по вечерам ловить ин-
формацию в интернет-сети.

Содержательный профиль журналистики как профессиональной де-
ятельности следует дублировать термином «идеологический» и при этом 
важно пренебречь привычным его значением — «классовый», потому что 
последнее слово, буквально заезженное от частого употребления в совет-
ском обществознании, значительно сужало пределы понимания и приме-
нения сущности, принципов и методов идеологии. Этот термин, затаскан-
ный в прежние времена схоластами и начётчиками, надо реабилитиро-
вать, очистить от всякого рода наслоений и вернуть в научный оборот со-
циально-гуманитарного знания без ложной боязни привнести в его поле 
некий агрессивно-догматический элемент.

В периметре журналистики термин «идеологический», во-первых, оз-
начает обязательное участие прессы в непрерывном «производстве идей», 
которое обусловливается её местом в духовно-практической отрасли со-
циального воспроизводства. Производство идей, во-вторых, требует не-
престанного обращения прессы к «логосу» (учение, наука, знание) — это 
ещё одно веское обоснование рядоположенного характера идеологии 
и журналистики. Наконец, в-третьих, этот термин вполне способен озна-
чать линию поведения прессы — например, идеология (позиция) средства 
массовой информации (газеты, журнала, телеканала, радиостанции, се-
тевого издания), которая выражает его позитивное, или негативное, или 
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нейтральное отношение к происходящему в повседневной жизни, а также 
к намерениям и деяниям власти.

В конкретном выражении содержательный профиль (контент) журна-
листики проявляется в профессионально-тематическом акценте, в зави-
симости от сферной специализации средств массовой информации и слу-
жителей прессы, предпочитающих писать публикации, снимать програм-
мы, готовить передачи о том, что сами лучше всего знают и чем больше 
всего интересуются. В этом смысле журналистика бывает производствен-
ной (промышленной), аграрной (деревенской), экономической (предпри-
нимательской), политической (парламентской), социальной (бытовой), 
юридической (правовой), исторической (познавательной), нравственной 
(моральной), экологической (природоведческой) и др. А ещё есть возраст-
ная (детская, молодёжная, ветеранская), военная (армейская), культурная, 
спортивная, международная журналистика и т.д.

В общем, сколько в действительности существует социально значи-
мых тем и проблем, столько же содержательных, или идеологических, 
подпрофилей присутствует и в современной журналистике. В пределах 
каждого проблемно-тематического поля есть авторы-профессионалы, 
или большие мастера, которые составили себе имя среди читателей, слу-
шателей, зрителей, пользователей, в первую очередь, как знатоки своего 
предмета — на уровне имеющих профильное образование специалистов. 
Это давало одарённым журналистам, в сочетании с их вербально-визу-
альным талантом, дополнительный ресурс мастерского владения словом, 
звуком, кадром. Такими журналистами в летопись отечественной прес-
сы вошли Г. Радов (аграрник), А. Гудимов (производственник), А. Рубинов 
(социолог), В. Аграновский (моралист), В. Песков (эколог), В. Зорин (меж-
дународник), В. Кожемяко (политолог), О. Чайковская (правовед), Г. Ка-
пралов (искусствовед), Л. Филатов (спортэксперт) и др.

Помимо проблемно-тематической специализации, содержательный 
(идеологический) профиль журналистики обладает ещё одним анало-
гом — жанрово-стилистической специализацией. У каждого из мастеров 
пера, камеры, микрофона, онлайна есть именной эстетический вкус, ко-
торый непроизвольно понуждает их большую часть творческого времени 
работать в излюбленном жанре, по названию которого их характеризу-
ют в профессиональной среде и узнают в массовой аудитории. Такой ста-
тус, означающий наивысшее признание журналиста мэтром своего дела, 
в разные времена заслужили А. Аграновский и В. Овечкин (очеркисты), 
М. Кольцов и Д. Заславский (фельетонисты), М. Стуруа и Г. Боровик (пам-
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флетисты), С. Токарев и И. Руденко (эссеисты), Л. Аннинский и И. Со-
ловьёва (рецензенты), В. Бушин и Ю. Поляков (полемисты), А. Караулов 
и В. Соловьёв (интервьюеры), А. Каверзнев и В. Третьяков (обозреватели), 
Г. Бочаров и Ю. Цыбанев (репортёры) и др.

Формальный профиль (формат) журналистики как профессиональ-
ной деятельности следует дублировать термином «технологический», по-
тому что он связывается с многообразной сетью печатных, электронных, 
сетевых способов производства, распространения, потребления социаль-
но значимой информации, необходимой для бесперебойной повседневной 
работы материально-практической и духовно-практической систем обще-
ственного воспроизводства. Благодаря разнообразию информационных 
потребностей и выбору способов их удовлетворения, современный человек 
постоянно находится в пространстве коммуникации, которая «возникает 
лишь тогда, когда кто-то видит, слышит, читает и постольку понимает, что 
здесь могла бы последовать дальнейшая коммуникация» [3, с. 13].

Как массовую коммуникацию прессу в зарубежной науке нередко на-
зывают «внешним расширением человека», который, активно приспоса-
бливаясь к окружающей действительности, изобретает всё новые сред-
ства дальнейшего познания и практического применения её ресурсов. 
В этом поиске изначальная односторонность процесса потребления мас-
совой информации всё более образованными людьми постепенно прео-
долевалась обретением его многосторонности. Иного исхода быть не мог-
ло: чем дальше человек продвигался по пути прогресса, тем больше эф-
фективная рецепция людьми медийного субстрата фактов, понятий, об-
разов требовала полного подключения нервной системы личности, кото-
рая вбирала бы в себя сигналы (импульсы) окружающей действительно-
сти всеми органами своей телесно-духовной субстанции.

В настоящее время стала расхожей истина о том, что нынешний чело-
век с его возможностями уже не может только читать или только слушать, 
или только смотреть. В этом случае даже с физиологической точки зрения 
у человека происходит перетренировка одних органов и недотренировка 
других, что приносит вред его общему и психическому здоровью. Одно-
бокость потребления информации людьми для собственного самосохра-
нения и развития осталась во вчерашнем дне: в наше время этот процесс 
приобрёл устойчивый полифонический характер, а межличностная и ме-
жгрупповая коммуникация превратилась в массовый аналог, обеспечен-
ный сложившейся индустрией производства медиапродукции и развёр-
нутой сетью её распространения.
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Эти технико-технологические перемены начались с металлических 
литер печатного станка И. Гуттенберга, продолжились электромагнит-
ной радиоаппаратурой А. Попова, трансформировались телевизионной 
электронно-лучевой трубкой В. Зворыкина, модернизировались Всемир-
ной сетью Интернет Д. Ликлайдера и Л. Робертса. На сегодняшний день 
человечество пережило четыре коммуникационные революции, вызван-
ные крупными научно-техническими изобретениями, порождавшими 
инновационные прорывы в системе и механизмах общественных связей. 
В итоге пять с лишним веков «массовые коммуникации эволюционирова-
ли и усложнялись, осваивая всё новые носители, к настоящему моменту 
придя к возможности слияния (конвергенции!) всех форм и жанров СМИ 
на одной цифровой площадке» [4, с. 8].

Все коммуникационные революции порождали новые эпохи — снача-
ла наступила эпоха печати (буквенная) с газетами, журналами и книгами, 
потом — эпоха радио (звуковая) с репродукторами, динамиками и приём-
никами, затем — эпоха телевидения (визуальная) с трансляторами, теле-
визорами и приставками, наконец, эпоха интернета (онлайновая) с ком-
пьютерами, ноутбуками и смартфонами. При этом каждая коммуника-
ционная эпоха востребовала специалистов разного профиля — соответ-
ственно, мастеров слова, звука, кадра, цифры, среди которых появлялись 
хроникёры, репортёры, аналитики, обозреватели, публицисты, сатири-
ки, приставленные обществом к повседневной работе на информацион-
ном конвейере.

В конкретном выражении формальный профиль журналистики про-
является в профессионально-технологическом акценте, в зависимости 
от технической специфики средств массовой информации и занятых 
в них служителей прессы, соответственно, вооружённых адекватным ра-
бочим инструментарием — пером, диктофоном, камерой, микрофоном, 
смартфоном, ноутбуком, компьютером. Этот акцент лежит в основе ти-
пологического разделения журналистики как профессиональной деятель-
ности и системы массмедиа на три генеральных вида (модуса) — печатная 
(газеты, журналы, книги), электронная (радиовещание и телевидение), 
онлайновая (веб-издания, сайты, блоги) журналистика.

Тем не  менее, это разделение со  временем становится условным: 
в ХХI веке происходит коэволюционное развитие журналистики, когда 
печать, радио, телевидение, интернет, занявшие свои сегменты информа-
ционного пространства, всё активнее сближаются функциональным об-
разом при отражении фактов, событий, явлений, тенденций окружаю-
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щей действительности и даже формируют общие платформы для одно-
го и того же контента в различных вербальных, визуальных, цифровых 
вариантах. В таких профессиональных обстоятельствах журналист неиз-
бежно становится многостаночником, вынужденным готовить один и тот 
же материал для печати, радио, телевидения, интернета, совмещать в его 
тексте самые разные элементы — слово, цифру, звук, кадр — и отправлять 
на сайт своего издания.

Далее, сегодняшняя коэволюция печатного, аудиального, телевизион-
ного, сетевого сегментов журналистики имеет неизбывный интегрирую-
щий их источник, а именно: «предмет профессии, каким представляется 
человек, его сознание и поведение, а также его благо и здоровье, духовное 
и физическое» [2, с. 31]. Практика показывает, что классный журналист 
(особенно с российским менталитетом) слагается из социального экспер-
та-моралиста и тонкого семантика-стилиста. Всё остальное, даже самое 
супермодное, из области информационных компьютерных технологий, 
являет собой лишь необходимое приложение к предыдущему утвержде-
нию о журналистике как человековедческой профессии. Если на самом 
деле «нравственный закон владычествует над всею человеческою жиз-
нью» [6, с. 160], значит, журналистика, призванная извлекать из фактов, 
событий, явлений повседневной действительности нравственный корень, 
постоянно соприкасается с ядром самой жизни, её истоками, причинами 
и следствиям.

Отсюда следует, что журналист имеет в своём арсенале два вида де-
ятельного оружия профессии — это мораль и слово (звук, кадр, циф-
ра), причём первое оружие считается идейным, а второе — техническим. 
И этот двойственный союз действует заодно, но примат в нём отдаётся 
морали, замкнутой на три опорные начала цивилизованной обществен-
ной жизни — правду, истину и доброту: «Обстановку в стране определя-
ют противоречивые процессы. С одной стороны, обвальный рост недо-
вольства демократами, утрата ими активности, чувства правоты и симпа-
тии людей. С другой — очевидное безразличие людей к политике, скорее 
даже отвращение: «А пропади всё пропадом!»… Нет, люди знали, что по-
несёт за собой переход к рынку. Здесь важно другое: реформы осущест-
влялись без учёта «выживаемости» народа. Лепятся сугубо кабинетные 
решения — последствия не учитываются, но эти самые решения отклады-
ваются в сознании людей и не забываются. Через людей переступают, они 
мешают, они лишние» [1, с. 52-53].
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В силу человековедческой специфики вся журналистика от начала 
до конца пронизывается токами императивной нравственности, понуж-
дающей граждан — не властным ресурсом, а образцом примера (антипри-
мера) как формой контроля общественным мнением, — поступать с учё-
том норм и правил социально-разумного поведения. На всех этапах жур-
налистского процесса: выбор темы, сбор и обработка фактического мате-
риала, литературное его оформление — автор произведения обязан со-
относить свои действия с первейшей этической заповедью, аналогичной 
той, что главенствует в медицине: «Не навреди!». В противном случае мас-
совая аудитория получит от журналиста недоброкачественную информа-
цию с токсичными аморальными примесями, отравляющими сознание 
людей, подобными пищевым нитратам, ослабляющим организм человека.

От контента и формата медиатекста, вобравшего в себя «клеточку» об-
щественной, групповой, индивидуальной морали, идёт прямая и обрат-
ная связь с корневым началом журналистики под названием «миссия». 
По принятому в науке определению, миссия есть высокое предназначе-
ние, «волею судьбы назначенная деятельность» [5, с. 557]: она характери-
зует сущность общественно значимого объекта или субъекта в идеальном 
пределе социальной бесконечности. И журналистика не является исклю-
чением из этого правила: изначально она зацикливается на массовом про-
изводстве и распространении самых различных (в первую очередь, об-
разовательно-воспитательных) сведений, жизненно необходимых обще-
ству для достижения двух мегацелей — самосохранения и развития. На-
стоящая возможность реализоваться и первой, и второй цели существу-
ет для человека лишь в рамках высокой морали и права, отличающих кон-
тент и формат потребляемой информации.

С этого ракурса целевая (нравственная) избирательность контента 
и упорядоченность формата медиатекста свидетельствуют о преоблада-
нии сознательно-логического начала в пределе этой профессии. Мораль-
но заточенная журналистика органично встраивается в духовно-практи-
ческую отрасль системы социального воспроизводства: в прямом смыс-
ле — в те её узловые механизмы и инструменты, которые связываются, 
во-первых, с идеологией, или «производством идей», и, во-вторых, с ан-
тропологией, или «производством человека», — как раз это, в сущности, 
и делает журналистику человековедческой профессией.

В различных дискурсах о миссии журналистики специалисты уже 
сломали немало копий. Но теория прессы не стоит на месте, и появляет-
ся очередной шанс обкатать в дискуссии новый вариант миссии журна-
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листики (с учётом современного контента и формата), а именно: гумани-
зация (культурация) всех сфер общественной жизни путём системно-не-
прерывного информирования граждан, оптимизированного элементами 
просвещения, воспитания, управления. Последнее предполагает органи-
зацию в публичной сфере силами массмедиа управленческого дискурса 
в качестве «технологии коммуникативного взаимодействия государства, 
гражданского общества, бизнеса и других общественных и политических 
структур с целью достижения взаимопонимания» [7, с. 5]. Ну, а в образ-
ном переложении миссия прессы значится как всемерная аккумуляция 
в обществе добра и аннигиляция зла посредством журналистики.
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Благотворительность  
в системе социальной 
журналистики
Климова А.Ю., Витвинчук В.В.

В статье производится анализ понятий «благотворительность» и «со-
циальная журналистики», их взаимодействия в рамках научного и публи-
цистического дискурсов, а также реализации соответствующих явлений 
в журналистской практике. Делается вывод о том, что в освещении про-
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блем благотворительности отечественная журналистика склоняется к ис-
пользованию манипулятивных приемов с целью повысить благотвори-
тельную активность граждан.

Ключевые слова: благотворительность, социальная журналистики, 
журналистика социального действия, масс-медиа.

CHARITY IN THE SYSTEM OF SOCIAL 
JOURNALISM

Klimova A.Yu., Vitvinchuk V.V.

The article provides an analysis of the concepts of «charity» and «social jour-
nalism», their interaction in the framework of scientific and publicistic dis-
courses, as well as the implementation of the relevant phenomena in journalis-
tic practice. It is concluded that in covering the problems of charity, domestic 
journalism tends to use manipulative techniques in order to increase the chari-
table activity of citizens.

Keywords: charity, social journalism, social action journalism, mass media.

Несмотря на то, что благотворительность в России, в различных 
формах, существует с древности, научный подход к определению 
самого понятия «благотворительность» относительно молод. Ис-

следователи отмечают сложность в однозначности определения. До сих 
пор нет одного, унифицированного определения. Например, Д. Берлин-
гем определил благотворительность как «деятельность, посредством ко-
торой частные ресурсы добровольно распространяются их обладателя-
ми в целях содействия нуждающимся (в широком смысле слова) людям 
для решения общественных проблем, а также усовершенствования усло-
вий общественной жизни» [8, с. 90].

Одним из первых была дана трактовка этого понятия в словаре Брок-
гауза и Эфрона 1891 года: «Благотворительность — проявление состра-
дания к ближнему и нравственная обязанность имущего спешить на по-
мощь неимущему». Объединенные в одно определение две трактовки, на-
шли отражение в Толковом словаре русского языка: «Благотворитель-
ность — действия и поступки безвозмездного характера, направленные 
на общественную пользу или на оказание материальной помощи неиму-
щим» [6, с. 50].
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Как мы уже отметили: на сегодняшний день не выработано едино-
го определения благотворительности. Однако все исследователи сходят-
ся в том, что благотворительность — это безвозмездная помощь нужда-
ющимся людям. Но на этом заканчивается единогласие, поскольку на се-
годняшний день нет договоренности о том, какой вид помощи можно от-
носить к благотворительности, каковы ее функции и т.д. Современные ав-
торы, беря за основу базовые понятия, добавляют нюансы, которые важ-
ны для корректного отражения сути явления благотворительности в со-
временном мире.

На негосударственный характер помощи, оказываемой в рамках бла-
готворительности, и на ее общественную роль указывают в своем опреде-
лении Е. З. Чикадзе и Э. А. Фомин: «Благотворительность — негосудар-
ственная добровольная безвозмездная деятельность в социальной сфере, 
направленная на поддержку отдельных лиц или организаций, у которых 
по тем или иным причинам не хватает ресурсов для полноценного функ-
ционирования. При этом поддержка, оказываемая на основе родствен-
ных, соседских, дружеских и иных личных связей, не рассматривается как 
социальный феномен благотворительности» [9, с. 32]. Социальная энци-
клопедия дает следующее определение: «благотворительность — обще-
человеческое движение, включающее совокупность гуманитарных дей-
ствий отдельного человека, организаций, обществ и т. д.» [4, с. 192].

Как отмечают исследователи С. И. Кубицкий, Л. Ф. Бабкина и А. В. Вла-
сова: «благотворительность — это добровольный и бескорыстный отказ 
физического или юридического лица (благотворителя) от принадлежа-
щих ему прав в пользу нуждающихся (благополучателей), основанный 
на избирательном отношении к нуждающимся и предполагающий нрав-
ственную безупречность личных побуждений благотворителя». Феде-
ральный закон «О благотворительной деятельности и добровольчестве 
(волонтерстве)» от 11.08.1995 N135-ФЗ даёт следующее определение: «бла-
готворительность — добровольная деятельность граждан и юридических 
лиц по бескорыстной (безвозмездной или на льготных условиях) переда-
че гражданам или юридическим лицам имущества, в том числе денежных 
средств, бескорыстному выполнению работ, предоставлению услуг, оказа-
нию иной помощи» [11].

Несмотря на расхождения в трактовании термина, можно выделить 
необходимые условия для осуществления благотворительности. Это всег-
да альтруизм и сострадание, а также наличие ресурсов: материальных 
ценностей, денег, или времени. Любой участник отношений «благода-
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ритель» — «посредник» — «благополучатель» и само благотворитель-
ное действие должны быть легитимны, иметь легальный статус, а так-
же должны соблюдаться определенные нормы. Например, не относит-
ся к благотворительности пожертвование денег, которые были получены 
незаконным путем (кража, грабеж и т.д.), не будет считаться актом добра 
лечение пациента непроверенными методами или действия, принижаю-
щие честь людей или не отвечающие моральным представлениям обще-
ства о добре. Нелегальной деятельности всегда предшествуют незаконные 
действия, таким образом, благотворительность в этом случае осущест-
вляется против воли и за счет других лиц, в отношении которых были со-
вершены противоправные действия и был нарушен закон. Также к благо-
творительности нельзя отнести проекты, которые могут обеспечить до-
полнительный доход людям, которые в силу своих финансовых возмож-
ностей и положения в обществе способны сами обеспечить себя различ-
ными благами. Аналогичную помощь, оказанную так называемым неза-
щищенным слоям населения, наоборот, необходимо признать благотво-
рительностью.

Таким образом, благотворительность — это, прежде всего, доброволь-
ная и бескорыстная деятельность граждан по передаче нуждающимся ма-
териальных благ или услуг.

Для обеспечения работы благотворительных организаций и функци-
онирования благотворительной среды в целом, необходима информаци-
онная поддержка. Чтобы рассказать о существующей проблеме, привлечь 
волонтеров, собрать пожертвования — используются силы средств мас-
совой информации (далее — СМИ). Исходя из того, что благотворитель-
ность непосредственно относится к социальной сфере, материалы, созда-
ваемые на эту тему, относятся к социальной журналистике.

На сегодняшний день теоретическая база социальной журналисти-
ки находится в стадии разработки. Это ведет, в первую очередь, к мно-
гозначности трактовок терминов и отсутствию понятийного аппара-
та, который бы имел структуру, описывающую принципы функциони-
рования этого типа журналистики. Одним из таких терминов выступа-
ет непосредственно понятие «социальной журналистики». Оно вызы-
вает вопрос о самом факте существования подобного отдельного вида 
журналистики. Некоторые исследователи в рамках сомневаются в том, 
что стоит выделять социальную журналистику в отдельное направле-
ние, поскольку вся журналистика социальна и призвана освещать раз-
ные стороны жизни общества.
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Впервые термин «социальная журналистика» встречается в работах 
Е. П. Прохорова, который рассматривает ее как «аналитическое звено вза-
имоотношений социальных групп» [7, с. 8]. И.М. Дзялошинский говорит, 
что социальная журналистика «... за предмет берет себе социальные про-
блемы, а именно: положение в обществе различных — в основном потен-
циально уязвимых — социальных групп (пенсионеров, сирот, многодет-
ных семей, переселенцев и других), соблюдение прав человека, благосо-
стояние граждан, здравоохранение, образование и т.д.» [3, с. 22]. Журна-
лист Мария Гессен частично соглашается с предыдущим определением. 
Она говорит, что «…социальная журналистика — это направление в жур-
налистике, занимающееся освещением социальных проблем и вопросов 
общества — проблем, связанных с противоречиями внутри общества (си-
стема «человек — общество»); это вопросы здравоохранения, образова-
ния, обеспечения работой, проблемы антиглобализма и другие» [1, с. 21].

По мнению И. М. Дзялошинского, стоит все же разделить традицион-
ную и социальную журналистику. Первая в качестве главной цели ставит 
информирование: задача СМИ — рассказать о каких-либо событиях, экс-
пертных мнениях, о ситуации в стране и мире, не давая оценок. При та-
ком подходе потребитель сам решает, что делать и делать ли что-то вооб-
ще с этой информацией. Социальная же журналистика ставит перед со-
бой задачу передать информацию так, чтобы мотивировать читателя/
зрителя/слушателя на активное участие в решении описанной пробле-
мы и в жизни общества в перспективе в целом. Такой подход делает СМИ 
агентом общественного влияния. «Любое приглашение к разговору, обра-
щение за помощью, приказ, угроза, совет и т.п. — это примеры намерен-
ных воздействий, которые должны вести к некоторому взаимодействию 
или сотрудничеству», — подчеркивает Дзялошинский [2, c. 131].

Часто принято отождествлять влияние и манипуляцию и  оценивать 
негативно. Считается, что свое влияние журналисты используют по боль-
шей части в корыстных целях — в пропаганде, политической агитации, 
в рекламе, и прочем. На наш взгляд, исключением выступает социальная 
журналистика, это пример воздействия во благо, которое способствует 
положительным переменам в обществе.

Для того чтобы избежать неопределенности в трактовке понятия «со-
циальная журналистика», было сформировано понятие «журналистики 
социального действия». Это журналистика, которая главной своей зада-
чей ставит вызов реакции у потребителя информации, мотивирование 
его на поступок, а не информирование своей аудитории о существовании 
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какой-либо социальной проблемы [10, с. 278-279]. Следует рассматривать 
журналистику социального действия как особое направление деятельно-
сти масс-медиа, в котором выделяются следующие направления:

•	 социальная адвокатура — в данном направлении рассматриваются 
действия журналистов, направленные на представление интересов 
социально незащищенных слоев населения. В эту категорию входят: 
сироты, пенсионеры, многодетные семьи, мигранты и т.д.;

•	 презентация социальной политики государства. Работа в данном 
направлении связана с представлением журналистами социальной 
политики государства в позитивном ключе, с формированием по-
ложительного отношения к предлагаемым государством подходам 
в решении социальных проблем;

•	 освещение психологических и нравственных проблем личности — 
в данном направлении работа журналистов направлена на социали-
зацию человека, помощь в гармонизации отношений различных си-
стем: «человек-человек», «человек-группа», «человек-общество», от-
дельных групп. Также в рамках данного направления журналисты 
помогают формировать жизненные ориентиры и нравственные цен-
ности [5, с. 11-13].

Подводя итоги, можно сказать, что на сегодняшний день существуют 
разногласия в трактовке понятий «благотворительность» и «социальная 
журналистика». В благотворительной деятельности СМИ берут на себя 
роль организатора процесса, так как благотворительность без информи-
рования и участия медиа сегодня практически невозможна. Социаль-
ная журналистика в России претерпела ряд фундаментальных изменений 
и выбрала новый вектор действия. В теории социальной журналистики 
появляется понятие «журналистики социального действия», которое ча-
стично снимает проблемы трактовки, описанные выше.
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Блог как эффективное средство 
массовой политической 
коммуникации
Кравцов В.В.

В статье рассматриваются вопросы развития современных коммуни-
кационных технологий, информационной открытости общества, появле-
ния качественно новых общественных институтов, формирующих неза-
висимую политическую повестку дня.
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BLOG AS AN EFFECTIVE MEANS  
OF MASS POLITICAL COMMUNICATION

Kravtsov V.V.

This article deals with questions about the development of the modern com-
munication technologies, the informational openness of society, and the ap-
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pearance of qualitatively new public institutions that now form an independ-
ent political agenda.

Keywords: blog, politics, communications, media, Internet.

Говоря о современной блогосфере, необходимо отметить, что поли-
тическая риторика и ее элементы являются важнейшей стилистиче-
ской составляющей и могут быть представлены как политический 

публицистический стиль.
Несомненно, что политическая речь играет определяющую роль в иде-

ологической направленности блогосферы. Как отмечает Г.Я. Солганик, 
«даже показная аполитичность издания или блога является также идеоло-
гическим маркером» [7, с.135]. Современный идеологический этап в на-
шей стране характеризуется тем, что ввиду массовости явления блогинга 
(ведение блога) политические партии России стараются охватить данную 
сферу в политической коммуникации.

Вопросы информационной открытости, совершенствования различ-
ных форм обратной связи являются важными и актуальными. Происхо-
дит активация новой тенденции, которая связана с развитием современ-
ных коммуникационных технологий, с увеличением грамотных пользова-
телей в сети и все более насыщенным интернет-взаимодействием в жиз-
ни общества.

«Именно социальные сети, форумы и блоги выражают одну из ключе-
вых особенностей Интернета как медиа. Эти новые медиа прежде всего 
связаны с повышением интерактивности и позволяют предоставлять до-
полнительные площадки для обмена мнениями для представителей раз-
ных целевых групп. В связи с этим интернет-коммуникация политиче-
ских партий сегодня не мыслима без активности в социальных сетях, бло-
госфере и форумах» [4, с.141].

Таким образом, необходимо отметить, что в современных медийных 
реалиях огромное значение на общественную жизнь имеет политиче-
ская коммуникация, которая активно использует блоги в своих целях. Бо-
лее того, современная всеобщая политизированность приводит к тому, 
что именно блоги начинают занимать ключевое значение в политиче-
ском дискурсе в интернет-коммуникации. Именно они оказывают вли-
яние на общественное мнение, от них зависит, какая часть избирателей 
или общества поддержит того или иного кандидата, выразит обществен-
ный протест и др. На современном этапе блоговая интернет-коммуника-
ция имеет не только значение клуба по интересам, но и выступает обще-
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ственным институтом, который в зависимости от политической повестки 
дня формирует определенное общественное мнение большей части насе-
ления России.

При этом необходимо отметить, что именно самые активные из чис-
ла молодежи и людей среднего возраста, имеющие высшее образование, 
являются главными участниками коммуникации в блогосфере. А так как 
блогосфера имеет сегодня массовый характер и оказывает влияние на об-
щество, в дальнейшем тенденции использования блога в интернет-ком-
муникации как основного инструмента ввиду его специфики, как и со-
циальных сетей, будет только возрастать. Что можно было наблюдать 
на примере выборов Президента России в 2018 году.

Сегодня, как уже отмечалось выше, роль медиа в общественной жиз-
ни значительно возросла. Более того, журналисты, находясь постоянно 
на острие времени, изыскивают новые способы для того, чтобы быть ус-
лышанными массами. Если на заре появления блогов в российском сег-
менте журналистика пусть и обратила внимание на данный обществен-
ный факт, однако не все и не сразу поняли, какой потенциал таит в себе 
блогосфера. «На современном этапе многие журналисты, как работающие 
по профилю, так и уже отошедшие от «газетно-репортерского» дела, име-
ют свой личный блог. На этой площадке может происходить коммуника-
ция по актуальным темам и информационным поводам, могут излагаться 
собственные мысли или интерпретация каких-то событий, может разме-
щаться «неформат», например, путевые заметки, которые не подходят под 
формат издания, но отлично себя чувствуют в личном блоге» [1].

Исходя из того, какую функцию выполняет журналистский блог, мож-
но выделить несколько типов блогов в системе профессиональной ин-
тернет-журналистики. Одно из наиболее частых явлений — аналитиче-
ский блог, где журналист, не оглядываясь на редакционную политику сво-
его СМИ, может изложить мнение о ситуации, проанализировать како-
е-то событие. К данному типу, например, относятся блог Максима Соко-
лова [5] и блог Ирека Муртазина [2]. Необходимо отметить, что подобные 
обзоры и комментарии о событиях со стороны профессиональных жур-
налистов просто необходимы в блогосфере, так как те или иные их посты 
постоянно оказываются в топе. Далее можно выделить «дискуссионный 
блог», который предназначен для полноценной коммуникации путем обе-
спечения обратной связи с читателем. А дискуссия с читателем позволяет 
провести мониторинг возможных реакций на текст или его интерпрета-
ций, а также и скоординировать общие взгляды, позиции и действия. Яр-
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ким примером здесь может выступать блог в ЖЖ Натальи Радуловой, ко-
торая является обозревателем журнала «Огонек» [6]. При этом тематика 
любого блога в журналистской деятельности может быть самой разнопла-
новой, то есть не привязанной жестко к рубрике или колонке, где работа-
ет журналист. Все это позволяет ему более свободно использовать креа-
тивный журналистский подход в создании собственных текстов.

«Имиджевый блог». Для популярных журналистов блог выступает 
в качестве еще одной публичной трибуны. Отличительной особенно-
стью таких дневников является фактор бренда. Публичным журналистам 
можно не бороться за своего читателя, бренд работает на этот блог. Заме-
тим, что сам популярный журналист редко вступает в дискуссию со свои-
ми читателями. Например, телеведущий и журналист Владимир Соловьёв 
за период более трёх лет существования своего блога (около 20 000 чи-
тателей) опубликовал более 2000 записей, при этом количество личных 
комментариев Соловьёва составило лишь 103 [3].

Таким образом, следует отметить, что сегодня блог представляет 
не только «непрофессиональную» журналистику, но и вполне успешных 
журналистов. Более того, умения и коммуникативные практики позво-
ляют выводить им на новый уровень блогосферу, так как они благода-
ря популярности служат своего рода маяками для других пользователей. 
В конечном итоге это приводит к тому, что уровень коммуникации суще-
ственно повышается. Однако не во всех случаях анонимность и дистан-
ционность блогов позволяет не только «раскрыться» лучшим качествам 
человека. Часто проявляются негативные стороны, такие как троллинг, 
оскорбления и пр.

Сегодня можно говорить о том, что блоги в интернет-коммуникации яв-
ляются инструментами политики и журналистики. Все это позволяет сде-
лать вывод об огромном манипулятивном и пропагандистском потенциа-
ле, который заложен в коммуникацию блогов. Чем собственно и пользуют-
ся как политики, так и журналисты для влияния на общественное мнение.
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Конвергентная журналистика 
и особенности ее преподавания

Кривоносов А.Д., Марков А.А.

В статье даны основные характеристики информационного социума, 
его роли в возникновении конвергентных медиа; определены основные 
особенности конвергентных СМИ, их роль в формировании и защите ин-
формационных интересов, включая и вопросы информационной безо-
пасности. Рассматриваются вопросы обучения конвергентной журнали-
стике в условиях информационного общества.

Ключевые слова: конвергентная журналистика, трансформация, ин-
формационное общество, медиаконвергенция.
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CONVERGENT JOURNALISM 
AND FEATURES OF ITS TEACHING

Krivonosov A.D., Markov A.A.

The article gives the main characteristics of the information society, its role 
in the emergence of convergent media; defines the main features of convergent 
media, their role in the formation and protection of information interests, in-
cluding issues of information security. The article deals with the issues of teach-
ing convergent journalism in the information society.

Keywords: convergent journalism, transformation, information society, me-
dia convergence.

Конвергентная журналистика как естественное следствие разви-
тия информационного общества нуждается в объяснении необхо-
димых базовых понятий и причин своего появления. Это уже из-

начально потребует определенной трансформации в формах и методике 
преподавания специфики и особенностей этого феномена. Теоретической 
базой здесь выступают работы М. Кастельса, главным образом, его фун-
даментальная монография, подводящая итог его многолетним исследова-
ниям о современном мире (Information Age: Economy, Society and Culture. 
Vol. I-III. Oxford: Blackwell Publishers, 1996-1998), где обосновываются по-
нятия информационно-технологической революции, информационной 
экономики и процессов глобализации и конвергенции информационных 
ретрансляторов: «трансформация нашей материальной культуры осу-
ществляется через работу новой технологической парадигмы, постро-
енной вокруг информационных технологий» [2, с.146]; а также работы 
Д. Белла, предвидевшего четыре инновационных процесса научно-техни-
ческой революции, позволяющих выстроить настоящее информационное 
общество: переход от механических, электрических и электромеханиче-
ских систем к электронным, миниатюризация, дигитализация, программ-
ное обеспечение [1, с.57].

Выделим следующие характерные черты информационного общества:
Информационное общество решает проблему информационного кри-

зиса в глобальном и (чаще всего) в национальном форматах. Современ-
ные информационно-коммуникационные технологии способны быть ре-
левантными — достичь любого потребителя/пользователя информации 
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и удовлетворить его запросы. Возникает насыщение информационного 
«голода», в перспективе предполагающее пресыщение.

1.	Приоритет информации становится объективной реальностью 
функционирования социума. Информация доминирует над всеми ма-
териальными и социальными ресурсами, влияющими на жизнедеятель-
ность и интересы общества и личности. Можно считать, что господству-
ющий термин индустриальной и постиндустриальной формаций, обозна-
чавший социум как «общество потребления», теперь позволительно рас-
ширить до «общество информационного потребления». Сегодня ни один 
фактор не воздействует на ценностные ориентиры и установки, прави-
ла и нормы поведения, непосредственные интересы личности и общества 
так широко, как информация.

2.	Основной формой современного промышленного развития стано-
вится информационная экономика. Самые большие ресурсы и капита-
лы сегодня вкладываются в освоение, инновации, совершенствование тех 
направлений экономики, которые непосредственно связаны с развити-
ем информационной инфраструктуры и коммуникационных технологий.

3.	В повседневности, в экономическом производстве, в политическом 
управлении, в процессах социального управления заложены принци-
пиально новые автоматизированные генерации, значительно облегчаю-
щие и оптимизирующие хранение, обработку и использование объем-
ных и постоянно увеличивающихся массивов информации. Существует 
устойчивая социальная адаптация к этим комфортным носителям и хра-
нителям знаний, общественно-значимой и персональной информации 
с помощью новейших электронно-компьютерных технологий и техники.

4.	Современные информационные потоки, определяющие и учитыва-
ющие информационно-коммуникационные технологии, приобрели гло-
бальный характер в социальной деятельности человека. Практически 
сформирована информационная общность цивилизации.

5.	Следовательно, диктат информации позволяет обращать внима-
ние мирового сообщества на актуальные и острейшие проблемы жиз-
недеятельности человека (от проблем глобального потепления до борь-
бы со свиным гриппом, от проблем распространения ядерного оружия 
до сотрудничества в борьбе с морским пиратством и т.д.). Появляется ка-
чественно новая ипостась homo sapiens — homo sapiens global — человек 
глобальный. Таким образом, «информационная диктатура» обеспечивает 
единое информационное пространство на планете, тем самым осущест-
вляя свободный доступ индивида к информационным ресурсам всей ци-
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вилизации, и в то же время реализует гуманистические принципы управ-
ления обществом.

Однако существуют и негативные процессы, среди которых можно 
выделить активизацию и интенсификацию воздействия на индивида 
и социум средств массовой информации. В условиях рыночной эконо-
мики и прагматических критериев существования общества данное воз-
действие сложно назвать положительным. Современные СМИ зачастую 
предлагают информацию как товар с намерением выгодной реализации, 
мало обращая внимание на этические и нравственные характеристики 
этого товара и на социальные последствия его потребления. На общество 
и его социальные группы обрушивается неконтролируемая масса пошло-
сти, примитива, жестокости, агрессивности, асоциальных моделей пове-
дения, афишируемых и демонстрируемых как естественные нормы суще-
ствования. С развитием и расширением информационных потоков и со-
вершенствованием информационно-коммуникационных технологий воз-
никает проблема селективности качественной и достоверной информа-
ции. В условиях массированности информационных потоков сложно вы-
брать истинно полезную и необходимую информацию, куда легче соблаз-
нитья на эрзац, фальсификацию, вымысел, особенно когда те подаются 
броско, колоритно и навязчиво. Наконец, еще одна проблема заключается 
в уже видимом разрыве между производителями и разработчиками ин-
формационно-коммуникационных технологий и потребителями, где пер-
вые способны привить любые иллюзии, мировоззрение, вектор поведе-
ния человеку и обществу в целом в  зависимости от собственных интере-
сов или интересов заказчика их продукции. Конвергентная журналистика 
способна быть весьма эффективным проводником любого информаци-
онного диктата, как несущего позитив, так и негатив, и это также должно 
быть доведено до сведения обучающихся, чтобы им была понятна та мис-
сия, которой они обязаны следовать, не просто выступая создателями или 
проводниками информационного продукта, но и ясно осознавая свою от-
ветственность за качественные параметры этого продукта и закладывае-
мые в него ценности.

Переходя к  анализу особенностей конвергентной журналистики 
по сравнению с традиционной, стоит отметить, что взгляды на ее инсти-
туциональность в отечественной и зарубежной теории во многом совпа-
дают. Так, один из известных российских специалистов в этой области 
В.С. Хелемендик полагает, что медийная конвергенция институциональ-
но не является новым процессом, данный процесс тождественен коопери-
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рованию (взаимодействию) на предыдущих этапах вхождения в систему 
СМИ новых компонентов. Главное отличие состоит в следующем:

•	 интернет-журналистика с  ее природными коммуникативными 
свойствами — интерактивностью и гипертекстовостью — оказыва-
ет неизмеримо большее (чем в свое время радиовещание и телевиде-
ние со своей спецификой) влияние как на систему СМИ в целом, так 
и на каждый его компонент в отдельности;

•	 в процессе конвергенции основной платформой для передачи ин-
формации становится Интернет, хотя в силе остается и публика-
ция ее в бумажном варианте (газеты, журналы), трансляция в радио- 
и телеэфире; значительно возрастает скорость передачи информа-
ции потенциально консолидированной аудитории.

У конвергентных СМИ появились свои характеристики — мульти-
медийность, онлайновость, многоканальность. Конвергенция на интер-
нет-платформе предоставляет пользователю максимальную свободу вы-
бора информации, профилирования содержания «под себя», а также уве-
личение возможностей для высказывания своего мнения и участия в соз-
дании контента СМИ [4, с.106-107].

Современная динамика средств массовой информации характеризу-
ется и конвергентностью платформ распространения. Как указывает Е.Л. 
Вартанова, с появлением «новых для своего времени технологических 
платформ — радио, телевидения, — вещательные СМИ начали интегри-
ровать и нежурналистский контент — музыкальные произведения, теа-
тральные спектакли, кинофильмы и т.д.» [3, с.10], что, естественно рас-
ширяет количество, но — важнее — и качество контента, который созда-
ется, обрабатывается и распространятся средствами конвергентной жур-
налистики.

В образовательном процессе не столь важен научный дискурс об ин-
ституциональности конвергентной журналистики, хотя, на наш взгляд, 
уместно организовать семинар по этому поводу, в котором предложить 
студентам представить и проанализировать свои воззрения, включая 
и альтернативные, дискуссионные. Например, одной из возможных тем 
такого семинара может стать тезис о том, что в сравнении с традицион-
ной конвергентная журналистика имеет тенденцию объединения различ-
ных типов традиционных и интернет-СМИ, к тому же обладает значи-
тельно большими форматами ретрансляционных возможностей (прежде 
всего, при использовании интернет-коммуникаторов), что можно рассма-
тривать как непосредственное кооперирование.
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Здесь наше мнение с вышесказанными совпадает, но, с другой сторо-
ны, конвергенция в этом случае не просто слияние, не просто возникно-
вение медиа-холдингов, но и несоизмеримо более высокая обратная связь 
производителя и потребителя информационного продукта. Иначе говоря, 
современный потребитель способен не просто усваивать информацион-
ный продукт, но оперативно его оценивать, комментировать, поддержи-
вать, критиковать, рассматривать с другими потребителями и предлагать 
коллективное отношение к продукту и пр., тем самым инициативно и не-
посредственно превращаясь из безликого потребителя продукции СМИ 
прошлых лет в деятельный, востребующий, направляющий элемент, спо-
собный самым серьезным образом влиять на информационную полити-
ку медиаинститута, включая и конвергентную журналистику. То есть, по-
добно потребителю любой продукции (скажем, гастрономической), ин-
формационный потребитель способен быстро формировать свой вкус 
и предъявлять его медиапроизводителю. Это уже иной процесс, и речь 
идет не о средстве массовой информации, а о средстве массовой комму-
никации, где оперативность, коннекция, усвоение и дискуссионность лю-
бого информационного контента предельно мобильны и доступны широ-
чайшим целевым аудиториям.

Следующим этапом обучения конвергентной журналистике являет-
ся необходимость анализа современных конвергентных медиа. Для это-
го можно рассмотреть известный медиахолдинг, активно использующий 
конвергенцию как эффективный инструмент медиабизнеса, способствую-
щий и продвижению бренда, и в то же время увеличению прибыли. В рос-
сийском формате таким характеристикам отвечает Росбизнесконсалтинг 
(РБК). Данная медиакомпания активно и давно работает на отечествен-
ном медиарынке, прочно заняв нишу экономической журналистики. Ана-
лиз успешности РБК вполне увязывается с возможностями конвергент-
ной журналистики. В то же время здесь можно выделить ряд направле-
ний, освоив которые РБК еще больше усилит свои позиции на достаточ-
но конкурентом информационном поле, например, с персональными мо-
бильными электронными формами, так называемой носимой телефонией 
(мобильные телефоны, ноутбуки, гаджеты).

В этой связи важным представляется и вопрос развития конвергент-
ной журналистики. Одним из путей этого развития, на наш взгляд, ста-
нет в средней перспективе преобладающее создание и последующее до-
минирование мощных медиахолдингов, превращение их в националь-
ные, а в долгосрочной перспективе — транснациональные и глобальные 
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медиакорпорации, способные успешно конкурировать между собой и од-
новременно могущие подавлять и выводить на периферийную часть ме-
диасферы других участников, в том числе, субъекты традиционной жур-
налистики. С другой стороны, медиахолдинги имеют возможность акку-
муляции ресурсов всех «новых» сегментов единой медиаиндустрии — та-
ких как книгоиздательские, кино-, радио- и телепроизводящие компании, 
музыкальные студии, структуры рекламы и паблик рилешйнз [3, с.12-13]. 
Конвергентные медиа обладают прежде всего уникальностью ретрансли-
рования своих информационных продуктов и высокоэффективной об-
ратной связью, что делает их конкурентно устойчивыми, способными бы-
стро формировать свои целевые аудитории, прибегая при этом в случае 
необходимости (например, чтобы не потерять часть своей аудитории или 
же для того, чтобы захватить часть другой аудитории) к информацион-
ной мимикрии.

И, наконец, еще один аспект, представляющийся значимым в анали-
зе возможностей конвергентной журналистики. Очевидно, что глобали-
зация способствует укреплению власти транснациональных компаний, 
транснациональных бирж, политических и информационных трансна-
циональных систем, оказывает влияние на национальные интересы дру-
гих стран и переводит национальные экономики под внешнее управле-
ние. Подобные и другие политические процессы в современном мире ве-
дут к политической и экономической конфронтации государств, порож-
дают политические кризисы в международных отношениях, усиливают 
военно-политическое противостояние. Использование в этих процессах 
информационных ресурсов, систем, средств давно уже стало естествен-
ной частью различных целей и интересов. Кроме того, высокая эффектив-
ность средств информационного воздействия, широкий спектр их приме-
нения и скрытность воздействия, явилась причиной, по которой многи-
ми странами ведутся разработки теории и практики применения инфор-
мационного оружия и, как следствие, теории ведения информационных 
войн [3, с.50].

Глобализация формирует единое информационное пространство, ко-
торое требует унификации информационных и телекоммуникационных 
технологий всех стран — субъектов информационного сообщества, тем 
самым облегчая использование конвергентных медиа в форматах инфор-
мационных атак или войн, равно как и в форматах контрдействий в отно-
шении этих атак и войн. Совершенно ясно, что инициатор информаци-
онной войны привлечет именно конвергентную журналистику для дис-
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кредитации соответствующего объекта (от государства или его институ-
тов до физического лица), для формирования стереотипного деструктив-
ного образа этого субъекта. Разнообразие ретрансляционных возможно-
стей для соответствующих информационных вбросов, активное включе-
ние в эти вбросы (от оценочных до призывающих характеристик) реаль-
ных и вымышленных индивидов, групп, коллективов, целевых аудито-
рий, мгновенное изготовление фальсифицированной информации (фей-
ков) и ее удаление, использование ссылок, постов, репостов информации 
и т.д., — все это значительно повышает эффективность информационной 
экспансии.

Обеспечение политических интересов государства, увязываемых 
с  гражданскими принципами функционирования общества, предус-
матривающее в определенной перспективе их приемлемое сочетание, 
а не отстраненность или противоречивость, — это, по сути, и означает 
тождественность государственного и общественного начал в сознании 
социума. Разумеется, такое сочетание, а возможно, и сближение вплоть 
до взаимного уважения и понимания интересов личности, общества и го-
сударства ведет к их гармоническому развитию, укрепляя тем самым мо-
гущество государства и патриотизм его населения.

Подобный вариант не может устроить недружественные и конку-
рентные государства, которые постараются не допустить такого разви-
тия, следовательно, — усиления соперника. И они будут изыскивать воз-
можности, — а в глобальном информационном пространстве, в первую 
очередь, это возможности информационно-коммуникационных техно-
логий — для дискредитации синтеза государственного и общественного. 
Информационная безопасность субъекта должна и способна противосто-
ять подобной дискредитации, прямо влияющей на национальную страте-
гию развития страны. Поэтому конвергентные медиа также могут занять 
свое весомое место в этом. Они способны активно содействовать нацио-
нальной информационной политике, становясь генератором, проводни-
ком и защитником данной политики; при этом, стоит заметить, следует 
укреплять и развивать национальные конвергентные медиа, превращая 
их в информационные национальные «бастионы», успешно противодей-
ствующие внутренним и внешним информационным угрозам.

Вышеизложенное подразумевает трансформацию устоявшихся форм 
и методик обучения, принятых в современной традиционной журнали-
стике. Во-первых, упор необходимо сделать на интерактивные методы об-
учения, практикумы, деловые игры, инструменты дистанционного обра-
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зования и пр., в которых изучать специфику производства и продвиже-
ния информационного продукта в конвергентных медиа. Это позволит 
создавать информационный контент, выбирать эффективные ретрансля-
торы, применять надлежащие заголовки, иллюстративное сопровожде-
ние, выстраивать аргументацию и логику содержания, находить эксклю-
зивность темы и т.д.

Подспорьем в этом плане может стать университетская медиасисте-
ма, включающая внутреннюю телевизионную студию, радиостанцию, 
Intranet, медийное обеспечение аудиторий, мобильные устройства самих 
обучающихся и т.п., что позволит моделировать некий аналог конвергент-
ных медиа и практиковаться в умении находить, производить и распро-
странять информацию хотя бы на локальном уровне. Во-вторых, конвер-
гентные медиа являются объектом сферы медиабизнеса и информаци-
онной экономики в самом прямом смысле слова. Следовательно, студен-
ты должны понимать и использовать основы менеджмента и маркетин-
га, чтобы эффективно продвигать информационный продукт как про-
дукт информационного бизнеса, а значит, выстраивать не только техно-
логические, но и административные, производственные, плановые, опе-
ративные, имиджевые, социальные векторы. Это и есть реальная транс-
формация преподавания, позволяющая формировать специалиста уни-
версального уровня, во всяком случае, подготовленного для реальной ра-
боты в конвергентной журналистике.
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Проблема оценки эффективности 
социальных медиапроектов

Лобастова М.П., Манскова Е.А.

Заметным явлением мирового информационного пространства сегод-
ня стали социальные медиапроекты. Их главной задачей является борь-
ба с дискриминацией и социальной стигматизацией. Создателями этих 
проектов в России обычно становятся не медиа, а некоммерческие орга-
низации и блогеры. Для них на первый план выходит проблема результа-
тивности проекта, возможности измерения его эффективности. В данной 
статье рассматриваются современные подходы к оценке эффективности 
социальных медиапроектов.

Ключевые слова: медиапроект, социальное проектирование, эффектив-
ность, благотворительность, стигматизация.

DIFFICULTIES IN MEASURING THE 
IMPACT OF SOCIAL MEDIA PROJECTS

Lobastova M.P., Manskova E.A.

Social media projects have become a prominent feature of the world infor-
mation space today. Their main task is to combat discrimination and social stig-
matization. The creators of these projects in Russia are usually not media, but 
non-profit organizations and bloggers. For them, the main problem is the im-
pact of the project and the possibility of measuring its effectiveness. This arti-
cle examines modern approaches to evaluating the effectiveness of social me-
dia projects.

Keywords: media project, social projecting, impact, charity, stigmatization.

Мир стал одной большой коммуникативной сетью, социальная 
дистанция между людьми сократилась, и представители разных 
этносов, конфессий, поколений оказались в одном информаци-

онном пространстве. Как следствие, важной функцией новых медиа стало 
создание условий для равноправного общения разных социальных групп. 
И всё чаще эту задачу на себя берут некоммерческие организации, кото-
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рые инициируют или создают собственные социальные медиапроекты. 
Самым показательным примером в России стал портал «Такие дела», ко-
торый заявил своей главной миссией развитие культуры благотворитель-
ности в стране. После успешного запуска портал перешёл к производству 
спецпроектов, направленных на борьбу с социальной стигматизацией.

Однако в отличие от благотворительных сборов измерить социаль-
ный эффект от каждого такого проекта является сложной методологи-
ческой задачей. Социальное благо, которое является целью социально-
го проекта, тесно связано с социальным эффектом. Социальные эффек-
ты обладают определенными характеристиками, которые позволяют оце-
нить степень достижения искомого результата (изменение общественно-
го мнения, решение социального конфликта). Во-первых, это масштаб, то 
есть то, как эффект распространился: на уровне страны, региона, горо-
да, отдельных социальных групп. Вторая характеристика — продолжи-
тельность, то есть насколько долго и с какой частотой будет проявляться 
эффект. Оценке подвергается и величина изменений. Кроме социального 
эффекта, который показывает изменения в жизни благополучателей и об-
щества, эксперты образовательного портала «Теплицы социальных тех-
нологий» советуют измерять факторы, обеспечивающие, достижение ре-
зультата: 1) ресурсы, которые могут быть как человеческими, так и мате-
риальными, производственными; 2) деятельность, а именно то, что необ-
ходимо сделать для получения результата; 3) непосредственные резуль-
таты, измеряющиеся количественными показателями; 4) социальные ре-
зультаты, показывающие позитивные изменения в жизни групп, на кото-
рые был направлен проект [1].

При измерении социальных результато, есть определенные сложно-
сти, к примеру, как понять: перемены в общественном мнении — это ре-
зультат вашего проекта или комплекса других изменений в социуме. Поэ-
тому специалисты «Теплицы социальных технологий» советуют не делать 
акцент на жёстких KPIs (key performance indicators), а обратиться к гра-
мотному алгоритму:

1.	Формулировка ключевых целей. Определение, на какую проблему 
направлен проект, кто ее целевая аудитория, что уже делается для ее ре-
шения, какие есть ресурсы для того, чтобы решить проблему, есть ли ри-
ски на пути реализации.

2.	Анализ мнения стейкхолдеров (тех, кто заинтересован в реализации 
проекта). Важно узнать, какие изменения эти люди ожидают, готовы ли 
они помогать проекту.



167Проблемы теории и истории журналистики 

3.	Формулировка ожидаемых результатов, учитывая предыдущие два 
пункта, ценности редакции, идею проекта. Также необходимо прописать 
показатели, которые позволят понять, что проект достиг цели.

4.	Мониторинг результатов необходим постоянно, не только после за-
пуска проекта, но и по истечении определенного времени. Важно повто-
рить опрос стейкхолдеров, узнать, чувствуют ли они изменения.

5.	Рефлексия по завершению проекта, оценка эффективности рабо-
ты через обсуждение результатов внутри команды и с аудиторией. Опрос 
благополучателей [1].

В докладе Measuring People Power In 2020+ исследователи попыта-
лись ответить на вопросы, касающиеся измерения эффективности. Доку-
мент был подготовлен на основе анализа текущих практик со всего мира. 
Во-первых, эксперты предложили перестать оценивать исключительно 
количественные показатели и начать измерять внешнее влияние: обзва-
нивать людей для получения обратной связи, спрашивать, как проект по-
влиял на них, анализировать изменения, произошедшие (или не произо-
шедшие) в законодательстве [2].

В профессиональном дискурсе под влиянием социальных медиа вновь 
сложился тренд «прямых эффектов», в то время как в научном дискур-
се проблема эффектов массовой коммуникации прошла путь осмысле-
ния от «теории шприца» до сложных феноменологических подходов к из-
мерениям. И сегодня аналогичный путь проделывают smm-специалисты, 
маркетологи социальных проектов, для которых очевидно, что количе-
ство просмотров не обеспечивает достижение результата: в первую оче-
редь необходимо оценивать глубину вовлечения сторонников в решение 
проблемы. Например, если это офлайн-акция, то насколько люди готовы 
помогать, жертвуя своим временем. Зачастую в социальных проблемах 
нужны не столько деньги, сколько искреннее участие. Однако и здесь есть 
методики для измерения степени соучастия и вовлечённости: к примеру, 
время нахождения человека на странице, его действия после прочтения 
материала (лайкнул, расшарил) могут быть также маркерами эффектив-
ности воздействия на аудиторию.

Авторы доклада Measuring People Power In 2020+ предлагают кроме 
ключевых метрик, таких как количество участников, пользоваться сле-
дующими показателями: измерение уровня вовлеченности, уровня удер-
жания, учет повторяющихся действий, становящихся постоянными (на-
пример, люди пересматривают проект из года в год в какой-то конкрет-
ный день), анализ привлечения новых сторонников, механизмы обрат-
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ной связи с благополучателями и заинтересованными в решении пробле-
мы лицами [2].

В России серьёзные наработки по продвижению и измерению эффек-
тов социальных медиапроектов накопил портал «Такие дела». Глубинные 
интервью с создателями портала и анализ его контента позволили нам 
обобщить отечественный опыт поиска способов оценки эффективности 
социальных медиапроектов.

В России в 2016 году начал работу фонд «Нужна помощь», он помога-
ет другим некоммерческим организациям развиваться и собирает средства 
на их работу. За время существования фонда удалось собрать 1 143 700 632 
рублей на различные проекты. Успех фонда — это результат активной ра-
боты в информационном поле. Сначала фонд «Нужна помощь» публико-
вал материалы на сайте, рассказывая об одной проблеме/герое. Но, проана-
лизировав ситуацию, команда поняла, что у такого «блога» никогда не бу-
дет большой аудитории. Аудитории эмоционально сложно заставить себя 
быть постоянным потребителем файндрайзинговых текстов, которые одно-
временно являются текстами о боли и страданиях. Поэтому и появился уни-
кальный для России портал «Такие дела», рассказывающий о социальной 
жизни страны, не ограничивающийся текстами о подопечных фондов, ко-
торым нужна благотворительная помощь. И одной из задач авторов портала 
стала борьба с дискриминацией, социальной стигмой. Чаще всего дискрими-
нации в России подвергаются группы людей: ВИЧ-положительных, бездо-
мных, людей с зависимостями, представителей ЛГБТ-сообщества, осужден-
ных, людей с ментальными особенностями. Именно поэтому об этих сло-
ях населения портал создает специальные материалы. Проанализировав ра-
боту портала «Такие дела», можно выделить несколько основных форматов:

1.	Короткие новости. Небольшие тексты, рассказывающие о каком-то 
событии.

2.	Заметки (средний формат). Материалы для представления инфор-
мации в легкой форме: инструкции, тесты, разборы, небольшие интервью 
и расширенные новости с комментариями экспертов.

3.	Редакционные материалы. Монологи журналистов или героев, ин-
тервью с экспертами, репортажи, авторские колонки, фотоистории, рас-
следования.

4.	Фандрайзинговые материалы. Тексты, отличающие портал от дру-
гих СМИ. Это не сбор средств для конкретного ребенка, а рассказ о подо-
печном фонда и призыв отправить деньги организации, которая помога-
ет героям публикации.
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5.	Спецпроекты.
Кроме этого, редакция создает небольшие мультимедийные матери-

алы, к которым относятся тесты, списки, галереи, карточки. Есть науч-
ный отдел, где занимаются исследованием третьего сектора, социологи-
ей и отношением общества к третьему сектору экономики и к благотво-
рительности.

Отдельной структурой выступает отдел спецпроектов. Руководитель 
отдела спецпроектов Сергей Карпов, отвечая на вопросы нашего интер-
вью, отметил: «Мы не делаем проекты, чтобы собирать деньги. Это прин-
ципиально важно. Многие измеряют нашу эффективность тем, сколько 
денег мы собрали. А мы делаем спецпроекты для того, чтобы люди немно-
го иначе смотрели на то, что их окружает. Видели, как устроен мир, и как 
конкретная страна и город существует в конкретных социальных пробле-
мах». У отдела спецпроектов есть два направления работы: производство 
классических лонгридов, таких как «Моя река — твоя», «Ольхон», «Дель-
та», «Коса и камень», и истории с социальным дизайном, где как отмеча-
ют создатели, они пытаются «пересобрать» мнение людей на конкретную 
стигматизированную тему. При измерении эффективности проекта авто-
ры не ориентируются только на количественные показатели, а разраба-
тывают собственный алгоритм оценки. По словам руководителя отдела 
спецпроектов Сергея Карпова, разрабатывается специальная оценочная 
модель, внутри которой становится ясно: если человек совершил цепоч-
ку действий, то это значит, что цель в коммуникации с конкретным поль-
зователем достигнута.

Для достижения максимальной степени вовлечения аудитории пор-
тал работает с интерактивными мультимедийными инструментами, кото-
рые позволяют направлять и отслеживать шаги аудитории, соответствен-
но оценивать эффективность проекта. Модели выглядят следующим об-
разом. К примеру, авторы интерактивного фильма «Всё сложно», посвя-
щенного борьбе со стигматизацией людей с ВИЧ-статусом, выбрали ме-
ханизм вовлечения аудитории с помощью игры. Аудитория сама делает 
выбор и сразу получает обратную связь, которая позволяет понять, пра-
вильно ли был сделан выбор. Для этого есть прогресс-бар «Уровень сча-
стья». От того, какой вариант выбирает зритель, зависит настроение геро-
ини проекта. Этот тренд геймификации и интерактива сохраняется и на 
остальных этапах проекта. Фильм не перегружен справочной информа-
цией, текст также появляется в поле выбора после фильма, сделан специ-
альный раздел с карточками. На каждый вопрос, разрушающий стере-
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отип о ВИЧ, сформулирован ответ в 1500 знаков. Если зритель выбира-
ет идти дальше за справочной информацией, значит, можно фиксировать 
следующий шаг цепочки в оценочной модели. Создатели фильма оцени-
вали эффективность не только по параметрам количества посещений 
и глубины просмотра, команда проводила мониторинг СМИ и анализи-
ровала изменения в публичной дискуссии вокруг проблемы ВИЧ.

От выбора инструмента взаимодействия с аудиторией будет зави-
сеть и способ оценки эффективности проекта. К примеру, проект «Жили 
| Были», рассказывающий о бездомных людях, полностью состоит из ил-
люстраций, которые анимируются при скролле. То есть человек наведени-
ем курсора на объект и перемещением колеса компьютерной мыши сам 
выбирает скорость, с которой будут происходить события. История на-
чинается с главного экрана, по скроллу зритель опускает взгляд с много
этажек, где живут люди, вниз и видит площадь, на которой находятся 5 ге-
роев. Сергей Карпов рассказал о показателях эффективности проекта: 
83% скроллов до конца истории. Измерение скроллами как основной по-
казатель эффективности обусловлено тем, что скролл развивает историю. 
Если человек не досмотрел проект до конца, он не узнал, что произошло 
с героем. 140 тысяч просмотров, из них более 21 тысячи пользователей оз-
накомились с двумя и более историями.

Таким образом, в современной отечественной практике социального 
медиапроектирования для оценки эффективности разрабатываются соб-
ственные модели и алгоритмы, которые зависят от формата проекта, ин-
терактивных инструментов взаимодействия с аудиторией, способов про-
движения. При этом количество просмотров не является главным фак-
тором результативности. В оценке эффективности большую роль играет 
глубина просмотра, степень вовлечения аудитории в проект. Кроме коли-
чественных методов оценки используются методы социологического ана-
лиза, такие как опросы, анкетирование, глубинные интервью. Авторы со-
циальных медиапроектов в оценочную модель также включают монито-
ринг СМИ по заданной проблематике. Такой комплексный подход позво-
ляет наиболее адекватно оценивать эффективность социальных медиа-
проектов.
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Зарождение  
информационных жанров 
в частной сибирской периодике 
конца XIX века

Мазуров А.Е.

Цель исследования — выявление жанрового своеобразия новостных 
рубрик в дореволюционной томской «Сибирской газете» (1881-1888). Си-
стематизируется жанровая палитра новостных рубрик издания, анализи-
руются приемы беллетризации информационных газетных жанров. В ре-
зультате исследования автор приходит к выводам, что «Сибирская газета» 
сильно отличалась от современной системы информационных жанров 
с их требованиями к объективности. В новостной рубрике «Сибирской 
газеты» сосуществовали информационные и аналитические материалы, 
новости сопровождаются дидактическими комментариями и оценками.

Ключевые слова: новости, информационные жанры, Сибирская газе-
та, фиче.

THE ORIGIN  
OF INFORMATION GENRES  
IN THE PRIVATE SIBERIAN PERIODICALS 
OF THE END OF THE 19TH CENTURY

Mazurov A.E.

The purpose of the study is to identify the genre identity of news head-
ings in the pre-revolutionary Tomsk “Siberian newspaper” (1881-1888). The 
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genre palette of the news sections of the publication is systematized, and the 
fiction techniques of information newspaper genres are analyzed. As a result 
of the study, the author comes to the conclusion that Sibirskaya Gazeta was 
very different from the modern system of information genres with their re-
quirements for objectivity. In the news section of Sibirskaya Gazeta, informa-
tion and analytical materials coexisted, news is accompanied by didactic com-
ments and ratings.

Keywords: news, informational genres, «Сибирская газета», feature-story.

В дореволюционной российской прессе широко использовались 
не только публицистические и информационные жанры, но и ху-
дожественные, и художественно-публицистические. Разнообраз-

ные жанры были представлены и в первой частной томской «Сибирской 
газете» (1881–1888) (подробнее о ней см.: [1]), однако ее жанровая пали-
тра отличалась определенной спецификой из-за такой черты издания, как 
литературоцентричность. Это проявлялось не только в том, что «Сибир-
ская газета» постоянно освещала литературу и искусство, но и в особом 
сочетании на ее страницах журналистских и литературных жанров. Кро-
ме этого, в новостных материалах «Сибирской газеты» часто встречались 
детали, метафоры, диалоги, характерные для художественных и художе-
ственно-публицистических жанров.

Цель исследования — выявление жанрового своеобразия новостных 
рубрик в первой частной газете Томска, выходившей в 1881-1888 годах — 
«Сибирской газете». Основными методами является жанровый анализ, 
метод исторической реконструкции. Исследование выполняется на мате-
риале основной новостной рубрики газеты, которая называлась «Город-
ская хроника» (с № 20 за 1881 год — «Хроника», с № 32 за 1884 год — «Го-
родские известия»), она присутствовала в структуре каждого газетного 
номера на всем протяжении издания «Сибирской газеты».

Кроме исследуемой рубрики, освещающей городские новости и ново-
сти губернии, в газете были и другие новостные разделы: «Телеграммы», 
«Сибирская хроника», «Корреспонденция», «Русские известия», «Ино-
странные известия». В разделе «Корреспонденции» публиковались мате-
риалы внештатных сотрудников «Сибирской газеты» из разных городов 
и сел Сибири и России, другие разделы составлялись в основном по пе-
репечаткам из сибирских, российских и иностранных газет и журналов. 
Всего за восемь лет существования «Сибирской газеты» в новостных ру-
бриках было опубликовано более 5 тысяч материалов (по подсчету авто-
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ра). В данном исследование они анализируются на основе классификации 
жанров А.А. Тертычного [3] и А.В. Колесниченко [2].

Информационные жанры. Подавляющее большинство материа-
лов в рубрике «Городская хроника» (3.626) являются информационны-
ми заметками. Основная масса заметок может быть охарактеризована 
как мини-истории (18%) и событийные заметки (45%). Мини-история, 
по А.А. Тертычному, содержит какую-либо жизненную интригу, постро-
енную на взаимоотношениях людей — это основной критерий для вы-
деления мини-истории в качестве жанра [3]. Ярким примером мини-и-
стории в «Сибирской газете» служит заметка про глухонемого бродя-
гу в № 32 за 1881 год: «Оказалось, что он и не был никогда глухонемым, 
а в течение 13 лет притворялся… Дальнейшие допросы этого интересного 
субъекта отложены; из них, вероятно, обнаружится, какие причины побу-
дили его нарушить 13-летнее молчание».

Примером событийной заметки может служить публикация в треть-
ем номере «Сибирской газеты» за 1881 год, где описывается самоубий-
ство ученика шестого класса Томского реального училища Вадима Ядри-
хинского. В материале подробно восстанавливаются причины убийства 
и хронология событий вплоть до отпевания умершего.

Кроме мини-историй и событийных заметок, в новостной рубрике 
«Сибирской газеты» можно обнаружить разновидности информацион-
ных заметок:

•	 Анонс (12%);
•	 Мини-обозрение (11%);
•	 Мини-рецензия (10%);
•	 Аннотация (4%).
Многие информационные заметки выстроены по структуре второго 

типа по А.А. Тертычному, то есть базовый факт в них в той или иной сте-
пени комментируется журналистами [3]. Заметок первого типа, отвечаю-
щих на вопросы «Что произошло? Где? Когда? Почему? Как?» значитель-
но меньше. Кроме этого, многие заметки в «Сибирской газете» опираются 
не на фактологическую информацию, а на информацию вероятностную, 
начинаются со слов: «По слухам…», «Ходят слухи…» и т.д.

Следующим по  частоте после информационной заметки являет-
ся жанр информационной корреспонденции (А.А. Тертычный) [3] или 
ньюс-фичер (А.В. Колесниченко) [2]. В газете встречается 1.072 публика-
ции, которые можно отнести к жанру информационной корреспонден-
ции, которая отличается «более детальным и более широким освещени-
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ем предмета» [3], но это все еще не аналитическая статья. Информацион-
ную корреспонденцию в рамках «Сибирской газеты» более точно следует 
определить как ньюс-фиче, так как в ней автор подмечает определенную 
тенденцию за единичным событием [2]. Примером такого ньюс-фиче мо-
жет служить материал в № 5 за 1885 год, где рассказывается, что «матери 
просят, как милости — забрать от них голодающих детей». В данной кор-
респонденции общая тенденция раскрывается на примере томской ме-
щанки Меланьи Орловой, проживающей в Ямах, которая просит забрать 
у нее двухлетнюю и семимесячную девочек.

Информационных отчетов на страницах газеты также довольно мно-
го (357 публикаций). Стоит отметить, что все они, в основном, не являют-
ся отчетами в классическом виде, поскольку в них часто присутствуют ре-
портажные элементы. Больше всего в «Сибирской газете отчетов с собра-
ний городской думы (в 1886 году эти отчеты вынесены в отдельную под-
рубрику — «Томская городская дума»), с собраний городской управы, ре-
месленного, мещанского и благотворительных обществ. В этих материалах 
ярко проявлялась оппозиционное направление «Сибирской газеты»: прак-
тически всегда в них были критические высказывания журналистов в от-
ношении властей, прямые указания на ошибки и на необходимость дей-
ствовать. Примером такой публикации является материал в № 3 за 1885 
год, в котором журналист писал: «В глазах преобладающего в нашей думе 
большинства, несомненно, время — деньги, — но, разумеется, только 
в личных делах. Посвятить же три дня подряд общественным интере-
сам — обсуждению, напр., городской сметы — это уже подвиг и не малый». 
В № 37 за 1884 год редакция напрямую обращается к «городу»: «Засорения 
труб и накопление сажи в них, как обыкновенная и постоянная причи-
на пожаров, заставляет снова обратить внимание на необходимость взять 
на себя городу чистку дымовых труб, так как уследить за домовладельцами, 
за регулярной чисткой труб в их домах, нет возможности».

Практически во всех публикациях в новостных рубриках «Сибирской 
газеты» содержатся оценочная лексика и суждения, используются наро-
чито стертые эпитеты и метафоры. У газеты появляются даже опреде-
ленные штампы. Так, плохое поведение почти всегда является «безобраз-
ным», тротуары — «ужасными», происшествия и случаи — «возмутитель-
ными» и «шокирующими», и т.д.

Информационных интервью, блиц-опросов, вопросов-ответов  — 
жанров, привычных для современной газетной прессы, — в новостных 
рубриках «Сибирской газеты» нет. Довольно редко встречается некролог: 
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в данную рубрику был включен лишь дважды в 1888 году. Также практи-
чески нет в «Сибирской газете» классических репортажей — в основном, 
репортажность как метод описания произошедшего включен в другие 
жанровые формы — ньюс-фиче, фиче, информационную корреспонден-
цию, преимущественно — в отчеты.

За восемь лет издания в «Сибирской газете» опубликован всего 31 ре-
портаж в новостных рубриках. Часто всего это отчеты с заседаний город-
ской думы, где автор для создания сатирического эффекта или ирониче-
ского звучания приводил в материале конкретные детали, фиксировал 
ход действий. Стоит отметить, что даже эти репортажи являются боль-
ше «гибридными» жанровыми формами, а не типичными представителя-
ми репортажа.

В современном репортаже глаголы употребляются в настоящем вре-
мени, но в «Сибирской газете» такой прием не встречается. Пример ре-
портажа из № 20 за 1884 год: «С раннего утра толпы народа стали при-
бывать на площадь, украшенную зеленью щитами и проч. Окаймлявшие 
со всех сторон площадь десятки балаганов, занятых портерными, чайны-
ми, квасными, пряничными и т.д. придавали ей оживленный вид. К двум 
часам набралось очень много народа, ожидавшего открытия праздника. 
Наконец, под звуки марша, прибыл начальник г. начальник губернии с го-
родским главой, в сопровождении членов городской управы и массы пу-
блики, и взошел на эстраду».

Аналитические жанры. Аналитических жанров в рубрике «Городская 
хроника» «Сибирской газеты» не так много, как информационных. В ос-
новном это комментарии, аналитические отчеты и рецензии

А.А. Тертычный выделяет следующие критерии комментария как 
жанра:

•	 направление внимания аудитории на новые факты и оценивание их,
•	 связывание комментируемого события с другими,
•	 прогноз развития,
•	 способы решения задач [3].
47% публикаций в «Городской хронике» содержат дидактический по-

сыл, то есть рассматривают способы решения тех или иных существу-
ющих проблем. По другим критериям к комментарию можно отнести 
52 публикации в «Сибирской газете» за разные годы. Ярким примером 
полноценного комментария может служить материал в № 23 за 1885 год 
про нищенство среди евреев, где обсуждаются пути решения задач, а со-
бытия связывают с коррумпированностью еврейской диаспоры.
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Аналитические отчеты (23 публикации) появляются в «Сибирской га-
зете» до 1888 года. До выделения материалов с заседаний думы в отдель-
ную подрубрику «Томская городская дума» журналисты позволяли себе 
значительно больше оценок и мнений. Примером аналитического отчета 
является материал в № 1 за 1881 год с заседаний думы: «Последняя поло-
вина приведенной статьи, вновь добавленная, очевидно, вызвана апати-
ей городских гласных к своим обязанностям и навсегда, поэтому, останет-
ся упреком городскому самоуправлению. Гласные не собираются, в делах 
застой. Насколько и наша Дума страдает этой гражданской нравственной 
проказой, читатель увидит из следующей таблички…». В первый год из-
дания почти все факты сразу же комментируются журналистами, часто 
оценка носит эмоциональный характер.

Самый частотный в новостной рубрике аналитический жанр — это 
рецензия (62 публикации), они были представлены в разделе «Томский 
театр» (позднее «Хроника томского театра»).

Художественно-публицистические жанры. Часть материалов «Город-
ской хроники» носила признаки художественно-публицистических жан-
ров, или, по определению А.В. Колесниченко, жанров эмоциональной пу-
блицистики. Такие материалы можно назвать фиче. К фиче как жанру 
журналистики чаще всего обращаются в европейские исследователи. Этот 
жанр они рассматривают, обращаясь к газетному творчеству известных 
писателей и публицистов XIX-XX веков (Марк Твен, Даниэль Дефо, До-
роти Паркер, Редьярд Киплинг и т.д.), а относят его к «литературной жур-
налистике». Непосредственно к фиче в «Сибирской газете» можно отне-
сти 98 публикаций.

В отечественной традиции такие материалы принято относить к ин-
формационным заметкам, но они выделяются на общем фоне, облада-
ют признаками, не характерными для информационных жанров прессы. 
Фиче не претендуют на объективный рассказ о событии, но позволяет чи-
тателю это событие пережить, отвечают на вопрос «каково было участни-
ком?». Для фиче характерны диалоги и некоторая психологичность — по-
пытка понять, что чувствуют персонажи. Часто диалоги автор реконстру-
ирует сам, обращаясь при этом к вымыслу.

Чаще всего фиче в «Сибирской газете» описывает различные крими-
нальные истории и случаи социальной несправедливости. Ярким при-
мером является материал в № 28 за 1885 год, в котором описывается, как 
сестра крестьянина, спустя два года скитаний по учреждениям, не мо-
жет забрать лошадей (наследство) у подрядчика Томской земской гоньбы. 
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Здесь можно видеть одни из ключевых приемов фиче — рестроспекцию. 
Ретроспекция проявляется в начале материала — рассказ ведется со смер-
ти крестьянина в 1881 году, тем самым действие замедляется, подводя нас 
к ключевой части фиче — диалогу, произошедшему уже в 1885 году:

«- Где лошади? Спрашивают.
- Не знаю.
- Как не знаешь; ведь ты их взял.
- А вот сходу домой, подумаю.
Сходил Н-к домой, «подумал» и приходит в часть.

- Ну, где же лошади?
- Одна пропала.
- А другая?
- А вот схожу домой, подумаю…» (СГ. 1885. № 28).
Фиче в «Сибирской газете» часто содержат в себе сатирическое начало. 

Отрицательных персонажей описывают в них гротескно, а их действия 
иронично. Примером является материал «Как некоторые из заводчиков 
боятся утопленников» в № 3 за 1881 год. В фиче описывается случай взы-
скания с рабочих денег за утерянный лом — 12 рублей, а стоил лом всего 
2 рубля. Спустя некоторое время рабочие находят лом, но забирать его за-
водчик отказался: «Что вы, ребята, с ума сошли что ли? Притащили в мой 
дом «утопленника!»… убирайтесь от меня с ним к черту… Избави меня 
Бог такой беды!.. да еще деньги обратно просят…». В конце материала ав-
тор подводит итоги: «Случается и так, что этот заводчик за утерянный 
старый топор в 50 к. вычитает чуть-ли не с 50 человек по 1 рублю с каж-
дого… Не кроется ли здесь какое-либо суеверие?». В фиче находят отра-
жение будущие фельетонные традиции «Сибирской газеты». Стоит отме-
тить, что редко фиче в «Сибирской газете» публикуются под заголовка-
ми, чаще всего они печатаются среди обычных информационных заметок.

Кроме фиче, в «Городской хронике» встречаются житейские истории 
(5 публикаций). По А.А. Тертычному, от фиче они отличаются большей 
«литературностью» и глубиной охвата, необязательной привязкой к акту-
альным событиям [3]. Житейские истории в новостной рубрике стали по-
являться с 1887 года.

Примером житейской истории в издании является материал «У ни-
щих» в № 30 «Сибирской газеты» за 1888 год, где автор идет к нищей се-
мье на Мухин Бугор и рассказывает, как они живут. Стоит отметить, что 
поводом для публикации послужила заметка «о изверге матери, посыла-
ющей своих детей нищенствовать, отбирающей у них все ими выпрошен-
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ное и пропивающей эти «копеечки». Завязкой материала является зна-
комство автора с нищим мальчиком — он решил его отыскать, чтобы уз-
нать «что-нибудь о семье одного из самых маленьких нищих».

Основной частью материала является диалог. Стоит отметить, что не-
характерной чертой здесь становится сильное обозначение автора внутри 
текста — в диалоге присутствуют его реплики (вопросы). Кроме завязки, 
много в тексте описательных фрагментов: «Мне долго пришлось плутать 
по Мухину Бугру, пока я разыскал покачнувшийся дом… отворив дверь, я 
очутился в нищенской, пустой, холодной комнатой с русской печкой на-
лево…». Погружаясь в мир больных и нищих людей, автор описывает их 
существование через диалог. Развязкой материала и его кульминацией яв-
ляется сильный эмоциональный репортажный фрагмент: «В это время 
в первой комнате послышался топот, плач и через минуты вбежали в ком-
нату нищие дети, мальчик и девочка, кормильцы семьи, посинелые от хо-
лода и с глазами, полными слез. Я ушел» (СГ. 1888. № 30).

Отличие житейской истории от мини-истории и фиче в полноте, на-
сыщенности описываемых явлений, наличии рассказчика. Жанр бли-
зок к художественному рассказу, но отличается от него репортажностью 
и злободневностью, более близкими к документальным образами.

Выводы. Таким образом, «Сибирская газета» в своей основной новост-
ной рубрике «Городская хроника» сильно отличалась от современной мо-
дели информационных подборок. Многие новости сопровождают дидак-
тические комментарии и руководства к действию. Сами материалы очень 
эмоциональны, содержат в себе элементы драматургии. Так, в новостной 
рубрике почти 70% материалов не являются классическими информаци-
онными заметками, содержат другие жанровые формы. Например, кри-
минальные новости почти всегда содержат в себе конфликт и держат чи-
тателя в напряжении, отсылая нас к жанру новеллы. Также в заметках 
«Сибирской газеты» можно часто встретить традиционное развитие сю-
жета через экспозицию, завязку, развитие действия, кульминацию и раз-
вязку.

«Литературоцентричность» в новостной рубрике «Сибирской газеты» 
проявляется и в жанровом разнообразии — новостную повестку форми-
руют не только заметки и корреспонденция, но и фиче, житейские исто-
рии, аналитические жанры журналистики. В то же время в «Сибирской 
газете» не было «классических» репортажей, и это заметно отличает из-
дание от современных СМИ. Однако при этом в материалах газеты было 
много репортажных элементов. Журналистам было важнее поделиться 
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мнением, объяснить то или иное событие, чем рассказать о нем. В резуль-
тате основная новостная рубрика «Сибирской газеты» «Городская хрони-
ка» напоминает современному читателю авторскую колонку, где каждый 
факт прокомментирован, а журналист рассказывает истории, связанные 
с тем или иным событием.
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О перспективах  
партийной прессы

Макарчук Е.Г.

В статье анализируются различные аспекты становления партийной 
прессы — в исторической ретроспективе и на материалах современно-
сти. На протяжении более чем двухсотлетней истории партийные изда-
ния в борьбе за общественное влияние и своего читателя прошли дол-
гий путь эволюции. Конечный результат имеет существенные разли-
чия — от почти нивеляции исходной партийности прессы в государ-
ствах западного (условно- «демократического») толка до ее сохране-
ния и упрочения в альтернативных моделях общественного развития 
(КНР и др.).

Ключевые слова: партийная пресса, исторический дискурс, перспекти-
вы развития СМИ.
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ABOUT THE PERSPECTIVES  
OF PARTY PRESS

Makarchuk E.G.

The article analyzes various aspects of the formation of the party press — 
in historical retrospective and on modern materials. Throughout more than 
two hundred years of history, party publications in the struggle for social influ-
ence and their readers have come a long way in evolution. The final result has 
significant differences — from almost leveling the initial party spirit of the press 
in Western (conditionally “democratic”) states to its preservation and consoli-
dation in alternative models of social development (China and others).

Keywords: party press, historical discourse, media development prospects.

Более ста лет назад, в начале ХХ в., известный в те годы исследова-
тель периодической печати П.А. Берлин характеризовал периодику, 
как «детище общества, плоть от его плоти, кровь от его крови. Фор-

му и содержание своего воздействия на общество она черпает из само-
го же общества, являясь лишь выразительницей общественного мнения, 
или, по крайней мере, мнения той или иной группы общества [14, с. 52].

Вместе с  развитием гражданского общества эволюционировала 
и пресса. Разнообразие мнений и убеждений в самом обществе порожда-
ло плюрализм прессы, и наоборот, тоталитарные диктатуры превращали 
прессу в послушную служанку на побегушках.

«Демократическое общество,  — отмечал французский социолог 
Р. Арон, — естественным образом распадается на многочисленные груп-
пы по общности интересов или идеологий, причем каждая из них полу-
чает правовую возможность защищать свои идеи и вести борьбу с други-
ми группами» [10, с. 49], добавим — в том числе и в первую очередь с по-
мощью прессы.

Согласно общепринятому определению, партийная пресса — «перио-
дическое печатное издание, принадлежащее определенной политической 
организации, финансируемое ею, позиционирующее ее и пропагандиру-
ющее ее идеи» [5, с.21]. Принято считать, что первые образцы партийной 
(в отличие от общегражданской) прессы появились на американском кон-
тиненте. Существует устоявшееся мнение, что американская журнали-
стика изначально была «партийной» и лишь в начале ХІХ века приобре-
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ла вид, близкий к современной [1]. Более того, не только при зарождении, 
но в первой четверти ХIХ столетия, американские газеты «в большей сте-
пени зависели от политических и государственных деятелей, партий и ор-
ганизаций, особенно в финансово-экономическом отношении» [2, с. 118].

В научной литературе в качестве исходной точки формирования аме-
риканской партийной прессы принимается начальный период развития 
собственно американского общества, стремящегося уйти от колониаль-
ной зависимости, когда «широкое разнообразие политических взглядов, 
экономических требований и идеологических воззрений, находивших от-
ражение на страницах периодической печати, обеспечивало выход обще-
ственным страстям самых различных оттенков» [7, с.11].

Американские партийные издания конца ХVIII столетия The National 
Gazette (1791) и The Gazette of  the United States (1789) стали трибуной 
для жестких политических схваток между республиканцами и т.н. феде-
ралистами. Идеологическое соперничество на страницах газет между ли-
дером федералистов Александром Гамильтоном и основателем демокра-
тическо-республиканской партии Томасом Джефферсоном на много лет 
вперед определило основную линию противостояния в системе формиро-
вания партийной прессы в США [12, с.75].

Европейская партийная пресса, по общему мнению, возникает и акти-
визируется несколько позже американской. «Пионером» партийной прес-
сы Европы можно назвать «классическую» страну периодической печа-
ти — Британию. Daily Telegraph (1855), Daily Mail (1896) и Daily Express 
(1900) стали рупорами Консервативной партии (бывшие тори). Основан-
ный в 1821 г. группой либеральной буржуазии The Manchester Guardian 
(в 1959 г. сменивший название на The Guardian) отстаивал позиции Ли-
беральной партии (бывшие виги). Daily Mirror — основанное в 1903 г. из-
дание исключительно для женской аудитории (с женскими авторами) 
со временем, осознав неготовность современного ему общества к гендер-
ному равенству, перешло к поддержке лейбористской партии (третья по-
литическая сила, окончательно оформившаяся в 1905 г.).

Континентальные СМИ вскоре также поддержали «партийный» тренд 
Великобритании. Толчком к активному развитию политической прес-
сы стали события «Весны народов» — волны европейских революций 
1848 — 1849 гг., в результате которых «не только буржуазия превращает-
ся в действенную силу, но и журналисты стремятся к политическому ан-
гажированию, а издатели ставят себе целью служить какой-то одной идее» 
[2, с.142]. Медиа-палитру европейских партийных СМИ второй полови-
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ны XIX столетия представляли издания либерального, демократическо-
го, социал-демократического и клерикального (преимущественно като-
лического) направлений. Многие из них имеют долгую историю. В част-
ности, основанная в 1848 г. газета Neue Preußische Zeitung (Новая прусская 
газета) стала центром объединения консервативных сил Германии. Про-
существовав до 1939 г., издание стало знаковым органом консервативно-
го высшего класса. В русле консервативной традиции издавались и другие 
немецкие печатные издания второй половины XIX столетия –Wöchentlich 
preußisch (1851) (Прусский еженедельник), Preußische Volkszeitung (1859) 
(Прусская народная газета), Nord deutsches wöchentlich (1861) (Северогер-
манский еженедельник).

В оппозиции германским консерваторам находилось Frankfurter 
Zeitung, основанное в 1856 г. периодическое издание, ставшее в последней 
трети XIX столетия рупором либеральной буржуазной внепарламентской 
оппозиции. Помещение редакции Frankfurter Zeitung стало «родильным 
домом» для другой известной немецкой газеты — Frankfurter Rundschau 
(Франкфуртское обозрение). Первый номер этого, близкого к социал-де-
мократам, издания вышел в американском секторе оккупации бывшей 
гитлеровской Германии уже 1 августа 1945 г. Тем самым газета стала пер-
вым немецким ежедневным изданием послевоенного периода.

Консервативных идеологических установок придерживалась фран-
цузская Journal des Débats Politiqueset Littéraires (Газета политических и ли-
тературных дебатов), выходившая в Париже с 1789 по 1944 год. Издание 
выступало как «защитник властей, порядка, против свободы, либераль-
ных тенденций, которые трактуются ею как анархия» [16, с. 42].Она сосу-
ществовала в медийном пространстве с газетой католического направле-
ния L’Avenir (Будущее). Ухудшение социального положения низших сло-
ев французского населения середины ХIХ столетия, набирающий силу 
в стачках рабочий класс привели к появлению новых периодических из-
даний: социалистических Globe (Глобус), республиканских и леворади-
кальных Lantern (Фонарь»), Elekte (Избиратель), Rappel (Призыв), LeTemps 
(Время) др.

Усиление социал-демократических движений и распостранение марк-
систських идей привело во второй половине ХIX столетии к появлению 
первых «рабочих» партий в Австро-Венгерской и Российской империях. 
В 1888 г. создана Социал-демократическая рабочая партия Австрии (одна 
из наиболее влиятельных и в современной Австрии) со своим партийным 
органом Arbeiter-Zeitung.
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Российская социал-демократическая рабочая партия (РСДРП) в 1898 г. 
с официальным органом Рабочая газета вскоре после провозглашения 
была разгромлена. Объединению разрозненных российских и загранич-
ных марксистских кружков служила созданная в 1900 г. первая общерос-
сийская нелегальная марксистская газета Искра. В 1903 г. основан жур-
нал Правда, имевший левую направленность и коллектив авторов, мно-
гие из которых придерживались марксистских взглядов. К 1906 г. журнал 
прекратил свое существование, став основой для создания массовой ра-
бочей (большевистской) ежедневной газеты Правда (1912), с перерывами 
существующей до наших дней.

Конец ХХ — начало XXI вв. характеризуется коренным изменением 
медиа-картины мира. В условиях конкуренции средств массовой инфор-
мации за внимание аудитории традиционные формы партийных изда-
ний часто сдают прежние непримиримые позиции. Этому в значительной 
мере способствовали процессы общественной демократизации на фоне 
краха одиозных тоталитарных режимов. «Ушли в прошлое времена, — от-
мечает один из авторов Guardian Seth Freedman, — когда история писа-
лась исключительно победителями. В сегодняшней атмосфере, пронизан-
ной духом демократии и характерной для нее способностью мгновенно 
распространять слова и изображения, те, кто находится по разные сторо-
ны баррикад могут передавать факты и цифры в СМИ по всему миру, пе-
редавать видеоматериалы и фотографии, которые их оппоненты страстно 
желали бы скрыть от общественности»[18].

Партийные элиты в стремлении донести идеологию, стратегию и так-
тику своих партий, должны постоянно учитывать интерактивность, ско-
рость, мобильность и мультимедийность современного медиа простран-
ства. Неразумно выдерживать «строгую партийную линию» в плюрали-
стическом обществе, где куда большим спросом пользуется «объектив-
ность», пусть даже и показная. Но один из фундаментальных законов ди-
алектики провозглашает не только борьбу противоположностей, но и их 
единство. В новом, мультикультурном мире «в журналистику возвраща-
ется партийность, — отмечает С. Г. Корконосенко, — редакции фактиче-
ски примыкают к тем или иным политическим организациям, становясь 
как бы их агитационным подразделением» [10, с.50].

Причин такого конформизма множество — от существования усто-
явшейся «партийной» аудитории (российская Правда) до ностальгии 
по прошлому части общества (Комсомольская правда, которая уже дав-
но не «комсомольская», но активно эксплуатирует бренд), от личностно-
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го мировоззрения редакторов до существенной финансовой подпитки 
со стороны спонсоров того или иного издания.

Первой на европейском континенте, на наш взгляд, уловила новые 
тенденции английская пресса. Причем, именно тут у читателя все чаще 
наблюдается когнитивный диссонанс. Консерватизм издания подчас уди-
вительным образом сочетается с общественными запросами на прогресс, 
глобализм — с «островным» менталитетом, политкорректность — с едки-
ми карикатурами на грани фола в духе Charlie Hebdo. Также прослежива-
ется ранее невозможная тенденция «переобувания на ходу», т. е. измене-
ния партийных предпочтений традиционной партийной прессы.

Так, одна из старейших британских газет Daily Telegraph в 1994 г. выпу-
стила первую в Европе интернет-газету. Как и в XIX, так и на рубеже XX — 
XXI столетия, издание твердо стоит на поддержке консервативной партии 
Великобритании, за что ее прозвали Тhe Torygraph. Оказывается, консер-
ваторы не столь уж «консервативны» в вопросах традиции, когда появля-
ется возможность первыми расширить аудиторию за счет пользователей 
Интернета. Назначение же в июне 2017 г. на должность генерального ди-
ректора Telegraph Media Group Ника Хью, который на протяжении 18 лет 
был погружен в интернет-бизнес и издательской деятельностью не зани-
мался никогда, символизирует, возможно, самую радикальную перемену 
в долгой истории одной из самых популярных газет Великобритании [13].

Одно из самых авторитетных мировых изданий, британская газета 
The Times, с марта 1999 г. также доступна и в Интернете. Но и это дале-
ко не главное в обновлении устоявшегося веками имиджа. Традиционно 
считалось, что газета придерживается умеренно-консервативных взгля-
дов, однако на выборах в 2001 и 2005 гг. The Times неожиданно поддержа-
ла лейбористов [9].

Отход от жесткой партийной поддержки при одновременном стрем-
лении не растерять устоявшуюся читательскую аудиторию характерен 
и для современной прессы США. Так, The New York Times, позициониру-
ющая себя в начальный период существования как республиканское из-
дание, с приходом к власти Д. Трампа выступила вместе со СМИ, пред-
ставляющими демократическую партию (The Washington Post) с крити-
кой республиканского главы Белого дома. Тут важно отметить, что из-
дание не мимикрировало в угоду новым читателям, а сознательно по-
меняло прежний «партийный» курс. 7 июля 2018 г. президент США До-
нальд Трамп в социальной сети Твиттер заявил, что газеты The New York 
Times и The Washington Post обречены покинуть рынок масс-медиа — яко-
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бы из-за склонности к созданию «фейковых новостей». Назвав первую га-
зету «лажающей» (англ. failing), вторую — «пропагандистской машиной 
Amazon» (англ. propaganda machine for Amazon), Трамп призвал социаль-
ную сеть избавиться от аккаунтов этих СМИ в рамках общей политики 
по закрытию фейковых учётных записей [19].

Обзор современной партийной прессы будет неполным без газеты, 
которая представляет почти 100-миллионную армию коммунистов Ки-
тая — Жэньми́нь жиба ́о («Народная ежедневная газета»). Партийный ор-
ган Коммунистической партии Китая является одной из ведущих га-
зет в мире и самой влиятельной газетой в Китае. На издание, выходящее 
на 14 языках мира, работает свыше тысячи журналистов в 70 корреспон-
дентских отделениях в разных странах и регионах мира. «Бумажный» ти-
раж газеты достигает 2 миллионов 800 тысяч и ежегодно увеличивается 
на более чем сто тысяч экземпляров; число читателей интернет-версии 
также исчисляется миллионами.

Осознавая важность партийного издания в условиях глобализированно-
го, стремительно меняющегося мира, руководство КНР внимательно следит 
за потребностями официоза, держит руку на пульсе редакционной политики.

Так, 25 января 2019 г. председатель Китайской Народной Республики, 
генеральный секретарь ЦК КПК Си Цзиньпин посетил редакцию «Жэнь-
ми́нь жиба́о», где указал на необходимость «приложить усилия для со-
действия углубленному развитию процесса конвергенции медиа и уси-
ления влияния СМИ на формирование общественного мнения с целью 
укрепить общую идеологическую базу для сплоченной борьбы всех чле-
нов партии и народа страны». В ходе визита лидер Китая подчеркнул, что 
«партийные газеты и периодические издания должны укреплять разви-
тие и инновации своих средств связи. Следует приложить усилия для раз-
работки … новых средств массовой информации, чтобы позволить голо-
су Партии напрямую достигать всех видов пользовательских терминалов 
и получать новые поля общественного мнения».

По словам председателя КНР, «интегрированное развитие СМИ долж-
но быть ускорено, чтобы сделать проникновение, руководство, влияние 
и доверие к основным СМИ более сильным… Предпочтение должно быть 
отдано мобильным платформам и исследованиям в области использова-
ния искусственного интеллекта в сборе, генерации, распространении, по-
лучении информации». Следует усилить управление новыми СМИ в со-
ответствии с законом, чтобы обеспечить более чистое киберпростран-
ство, — подчеркнул Си.
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Руководитель КПК также попросил основные средства массовой ин-
формации своевременно предоставлять более достоверную и объектив-
ную информацию с четкими точками зрения и призвал предпринять уси-
лия по улучшению онлайн-контента для защиты политической, куль-
турной и идеологической безопасности страны. По его словам, партий-
ные комитеты и правительство на всех уровнях должны оказывать боль-
шую поддержку интегрированному развитию средств массовой инфор-
мации. Подчеркивая статус «Жэньми́нь жиба́о» как официальной газеты 
ЦК КПК, председатель Си потребовал, чтобы газета улучшила свою рабо-
ту, в полной мере использовала свою ключевую роль в управлении обще-
ственным мнением [20].

Медиа-картина современной российской партийной прессы, наряду 
с официозом и близкими к Единой России изданиями, представлена ор-
ганами КПРФ и ЛДПР. Последние ничуть не скрывают свои политиче-
ские устремления и не пытаются заигрывать с идеологически чуждой чи-
тательской аудиторией. 24 февраля 2013 г. XV Съезд КПРФ принял новую 
редакцию Устава партии, в преамбуле которого указано, что газета Прав-
да является официальным печатным органом Коммунистической пар-
тии Российской Федерации. Следуя веяниям времени, одно из старейших 
российских партийных изданий (имеющее более чем столетнюю исто-
рию) представлено в Интернете. Сегодняшняя «Правда» позициониру-
ет и пропагандирует идеи одной из наиболее многочисленных (на 1 ян-
варя 2016 г. — 162 173 члена) российских партий, «служит главной трибу-
ной КПРФ, публикует основные документы партии, разъясняет её пози-
цию по актуальным вопросам современности, организует массы на борь-
бу за лучшую жизнь» [8].

Контент-анализ сегодняшней «Правды» позволяет охарактеризовать 
ее как следующее в русле многолетней традиции здание. Не только пер-
вая полоса каждого газетного номера, которая, как правило, отдана лиде-
ру партии, но и рубрики «Взгляд с улицы «Правды», «Парламентский днев-
ник», «Социальный протест за рубежом», «Адреса сопротивления» другие 
позволяют читателю определить важнейшие тематические направления 
публикаций. «Никаких «масок» на мавзолее», — призывает лидер партии 
Г. А. Зюганов на встрече с представителями региональных подразделений 
партии [6]. «Партийность в литературеэто не декларация» (цитата из мате-
риала, посвященного творчеству А. Корнейчука) [15],  — декларирует орган 
ЦК КПРФ от 26 — 27 мая 2020 года. «Добрую память не демонтируешь», — 
комментирует «Правда» [3] сообщения информагентств из Грузии.
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Либерально-демократическая партия России (с момента основания по-
зиционирует себя как оппозиционная к власти сила) с 1990 г. издает однои-
менную газету ЛДПР, которая является как официальным партийным ор-
ганом, так и изданием фракции ЛДПР в Госдуме. На страницах издания 
подчеркнуто отстаиваются идеи либерального консерватизма и великорус-
ского национализма. Первая полоса под рубрикой «О главном» обычно пу-
бликует материалы, принадлежащие перу лидера партии — В.В. Жиринов-
скому. («Я готов стать наставником политической элиты России», «Вклад 
ЛДПР в решение стратегических и концептуальных задач России и СССР», 
«Единая и неделимая»). Под рубриками «Актуально», «Партия добрых дел», 
«Исторические выводы» , «Трибуна патриота» авторы ЛДПР часто аппели-
руют к историческому прошлому: «ЛДПР считает, что в современной Рос-
сии надо использовать самое лучшее, что дал нам СССР (например, соци-
альную защиту населения), отделив безумие и кровожадность большевист-
ских вождей от воинской доблести, упорного труда и взлётов научной мыс-
ли простого советского народа» [4], предлагают собственную программу 
развития страны, считая, что «У России огромный потенциал» [17]. Пар-
тийный орган даже предлагает собственные методы борьбы с короновиру-
сом: «Короновирус это проверка для чиновников» [11].

На основе вышесказанного можно сделать следующие выводы: Пар-
тийная пресса зарождалась и создавалась для пропаганды тех или иных 
политических идей. Такой журнал или газета четко ориентировал-
ся на «свою» аудиторию, не упуская возможности агитировать близких 
в идеологическом разумении «попутчиков». Развлекательный контент, 
не говоря уже о поднятии дискуссионных вопросов, мягко говоря, не при-
ветствовался.

Политические изменения, происходившие в ХХ веке во всем мире, 
заставили медиамагнатов и редакции популярных изданий изменять-
ся в меняющемся мире. Пропаганда узкопартийных идей сменилась дей-
ствительной или, что чаще, показной объективностью; издатели стреми-
лись расширить читательскую аудиторию и привлечь инвесторов-рекла-
модателей. Журналисты и издатели ведущих СМИ демократических госу-
дарств научились принимать в расчет не только внутреннюю аудиторию, 
но и международную реакцию на печатное слово. Случалось даже, что 
в определенные исторические моменты партийная пресса начинала нео-
жиданно критиковать «свою» партийную силу (советские газеты времен 
горбачевской перестройки, некоторые консервативные издания Англии 
в нач. ХХ века, республиканские издания в США времен Д. Трампа и т. п.).
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Значительная часть ранее партийной прессы превратилась в плюра-
листические издания, далекие в идеологическом плане от своих консерва-
тивных, либеральных или радикальных родоначальников. Модными ве-
яниями стало использование возможностей интернета, высказывались 
даже идеи привлечения в современную журналистику искусственного 
интеллекта.

Впрочем, как известно, развитие идет по спирали, а диалектический 
закон отрицания отрицания никто не отменял. Партийная пресса как та-
ковая никуда не исчезла, а в отдельных случаях (Женьминь Жибао) при-
обрела международное значение и влияние. Будущее собственно партий-
ной прессы сформулировано руководством «коммунистической» (в на-
чале нашего века в составе ЦК КПК начали все чаще появляться офи-
циальные долларовые миллионеры) КНР. Менее влиятельные политиче-
ские силы, особенно в странах демократии, вынуждены учитывать соб-
ственные, более скромные возможности. Но внедрение в издательскую 
деятельность инновационных технологий — это общая тенденция. Как 
для прессы партийной, так и подчеркнуто аполитичной.
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Time-lapse, slow motion  
и stop motion  
как самостоятельные 
форматы аудиовизуального 
контента: терминологический 
и технологический аспекты

Манскова Е.А.

Визуализация информации и новый тип медиапотребления привё-
ли к трансформации некоторых монтажных приёмов кино- и видеопро-
изводства в отдельные самостоятельные форматы. Замедленную, рапид-
ную и покадровую съёмку благодаря доступности технологий и расшире-
ния их возможностей стали активно использовать не только традицион-
ные медиа, но и рядовые потребители и производители контента социаль-
ных медиа. В данной статье рассматриваются терминологический и тех-
нологический аспекты этого процесса.

Ключевые слова: time-lapse, slow motion, stop motion, рапид, аудиовизу-
альный контент

TIME-LAPSE, SLOW MOTION  
AND STOP MOTION  
AS THE INDEPENDENT FORMATS  
OF THE AUDIOVISUAL CONTENT:  
TERMINOLOGICAL  
AND TECHNOLOGICAL ASPECTS

Manskova E.

Visualization of information and a new type of media consumption behav-
iors caused the transformation of some editing methods of film and video pro-
duction into the separate independent formats. Due to the mass using technol-
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ogies and the improvement of their characteristics, not only media, but also 
common users of social networks began to make time-lapse, slow motion, stop 
motion in production its own content. This article presents the terminological 
and technological aspects of this process.

Keywords: time-lapse, slow motion, stop motion, rapid, audiovisual content.

Дигитализация медиа и тотальное влияние на его рынок социаль-
ных медиа привели к серьёзным изменениям в сфере визуальной 
коммуникации. Монополия на «картинку» кино и телевидения 

давно осталась в прошлом. Аудиовизуальный контент производят сегод-
ня все медиа, подчиняясь процессам конвергенции. Но главное — гига-
байты визуальной информации исходят от самих пользователей Интер-
нета.

В первую очередь, появление «массовых режиссёра и оператора» спро-
воцировало доступность фото- и видеотехники, её упрощение, совершен-
ствование и серийное производство для широкого потребления. К приме-
ру, для создания эффекта «travelling» (проездка), то есть динамичной ка-
меры, раньше были необходимы громоздкие краны и рельсы, которые ис-
пользовались в основном только в кинопроизводстве. У документалистов, 
которые не конструировали собственный хронотоп на этапе внутрика-
дрового монтажа, а вынуждены были подчиняться логике фиксируемого 
события и успевать за ним, были свои находки. Лени Рифеншталь стави-
ла операторов на ролики во время съёмок «Триумфа воли», а Дзига Вер-
тов и его киноки крепили камеры на мотоцикл, снимали с движущихся 
автомобилей, аэросъёмку вели из строительных подвесных люлек. Сей-
час любой человек может приобрести камеру GoPro, которая умещается 
в ладонь руки, прикрепить её на автомобиль или шлем и получить краси-
вое видео спуска с горного перевала. Вместо громоздких рельсов доступ-
ны слайдеры как ручного управления, так и моторизованные длинной 
от 40 сантиметров до 2 метров, при этом есть разные классы от любитель-
ских за доступную цену до профессиональных для экранного производ-
ства. Квадрокоптеры — техника сложнее и дороже, но также давно стала 
обычным инструментом любителей. Как и электронные стедикамы, кото-
рые позволяют получать качественное видео без использования штативов 
и дорогих камкордеров, с помощью смартфонов и фотокамер.

Вторым фактором, повлиявшим на трансформацию аудиовизуаль-
ного контента, стал новый тип медиапотребления. C 2017 года мобиль-
ное потребление интернет-трафика выросло на 30% и превысило в 2019-
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2020 годах трафик Desktop (до 57% и 43% соответственно) [5]. При этом 
наметилась тенденция перехода пользователей из «текстовых» социаль-
ных медиа в хостинги и сети, ориентированные на видеоконтент. С конца 
2018 года Facebook начинает уступать лидерство YouTube, посещаемость 
VКонтакте с 2017 по 2019 год упала на 39,9% [5]. Активнее всего сегодня 
пользователь переходит в TikTok и Reddit [5]. Российский сегмент предпо-
читает TikTok, высоким среди маркетологов остаётся спрос на Instagram. 
То есть основной тренд медиапотребления 2018-2020 годов — визуаль-
ный контент. И именно с ним происходят сегодня глобальные изменения. 
В данном исследовании мы актуализируем лишь один их аспект — транс-
формацию монтажных приёмов в самостоятельные инфомолекулы виде-
оконтента и связанные с этим терминологические вопросы. Объектом ис-
следования стали покадровая, рапидная и замедленная съёмка.

Одним из примеров технологии, ставшей самостоятельной единицей 
визуальной информации, является интервальная съёмка. Time-lapse (пол-
ное название time-lapse motion picture photography от англ. time — время 
и lapse — ход, промежуток) термин, который за последние 15 лет проч-
но вошёл в обиход как профессионалов, так и любителей. Употреблял-
ся он в англоязычных странах, для европейской и советской индустрии 
кино в XX веке был привычным термин цейтраферная съёмка. Большая 
советская энциклопедия даёт следующее определение: «цейтраферная ки-
носъёмка (нем. Zeitraffer, от Zeit — время и raffen, буквально — собирать, 
подбирать, переносное — группировать, уплотнять) — киносъёмка, при 
которой в промежутках между экспонированием отдельных последо-
вательных кадров привод киносъёмочного аппарата выключается; осо-
бый вид замедленной киносъёмки. Киносъёмочный аппарат соединяется 
со специальным устройством (контактными часами, электрическим реле 
и т.п.), которое является датчиком импульсов, служащих для пуска ленто-
протяжного механизма, а также при необходимости для включения и вы-
ключения осветительной аппаратуры. Полученная последовательность 
кадров при последующем показе через обычный кинопроекционный ап-
парат со стандартной частотой чередования кадров (много большей, чем 
при съёмке) как бы уплотняет во времени изменения объекта, происхо-
дившие при цейтраферной, и делает их легко заметными» [1].

Это определение приводит Википедия, многие исследователи также 
продолжают относить таймлапс к замедленной съёмке [2, с.84; 3, с. 171], 
при этом не учитывая, что речь идёт о киносъёмке, то есть технологии, 
которая сегодня не применяется в массовом производстве видеоконтента. 
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Сегодня для создания таймлапса обычно используют фотокамеры и пуль-
ты, если нет встроенной функции интервальной съёмки. Полученные по-
следовательности кадров собирают в монтажных программах и приложе-
ниях. При этом фотосъёмка даёт больше возможностей для получения ка-
чественного видео, избегая проблем с экспозицией благодаря брекетингу 
(съёмка сразу трёх кадров с разной экспозицией).

Этот способ предполагает большие трудозатраты, поэтому иногда 
прибегают к обычной видеофиксации с последующим импортировани-
ем исходного материала в секвенцию монтажной программы покадрово 
и выбрасыванием на монтаже необходимых интервалов. Однако ни тот, 
ни другой способ нельзя отнести к замедленной съёмке. Правильнее бу-
дет применять термин покадровая интервальная съёмка, он не противо-
речит технологии современного процесса производства таймлапса. Мас-
совое использование этой технологии часто приводит и к подмене по-
нятий. Обычный пользователь снимает видео (например, надвигающей-
ся грозы), затем в монтажной программе или приложении двумя клика-
ми ускоряет его и называет таймлапсом. Действительно эффект схожий — 
ускоренное изображение. Однако алгоритмы производства отличаются 
принципиально, соответственно отличаются и затраты. Ещё одна распро-
странённая ошибка связана с определением гиперлапса. Гиперлапс — это 
всего лишь съёмка таймлапса с пошаговым сдвигом камеры, панорамной 
головки штатива или кольца фокусного расстояния объектива. Для по-
лучения гиперлапса необходимы слайдер (рельса) или электронный сте-
дикам. В функционале современной техники это обознается терминами 
motion-lapse, tracking time-lapse, zoom time-lapse.

Производство видеотехники для массового потребителя породило 
и терминологические расхождения в определении скоростной и замед-
ленной съёмки. Новые термины принципиально расходятся с общепри-
нятыми в профессиональном кино- и видеопроизводстве определения-
ми. При замедленной киносъёмке частота смены кадров меньше, чем при-
нятая частота проекции. Результатом замедленной съёмки является уско-
ренное изображение, а ускоренной съёмки наоборот — замедленное. Ког-
да первые кинооператоры крутили ручку аппарата быстрее, они получа-
ли эффект замедления картинки, а когда медленнее — эффект ускорен-
ного действия. Однако сегодня в технических характеристиках смартфо-
нов, камкордеров и action-камер термин slow motion (замедленное движе-
ние) относится к замедленному изображению, то есть обозначает рапид-
ную, ускоренную съёмку. При этом технологически в отличие от интер-
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вальной съёмки при переходе на цифровое оборудование принцип ско-
ростной съёмки остался прежним — увеличение частоты кадров в секун-
ду. Сегодня самая быстрая в мире камера снимает 10 триллионов кадров 
в секунду для того, чтобы получить максимальное замедление динамики 
процесса на видео.

Ещё один традиционный для профессионального видеопроизводства 
термин покадровая съёмка сегодня в массовом употреблении функцио-
нирует в англоязычном варианте stop motion. Покадровая съёмка при-
меняется в производстве анимации. Технологически stop motion близок 
таймлапсу, за одним исключением: таймлапс предполагает строгие интер-
валы между кадрами, а stop motion не имеет этих ограничений. При этом 
технологически также возможно снять видео методом покадровой съём-
ки без строгих интервальных отрезков, но выдать это за таймлапс.

Таким образом, происходит замещение традиционной для Европы 
профессиональной терминологии англоязычными аналогами. Техниче-
ские инструкции, монтажные программы и приложения на английском 
языке уже сформировали новый лексикон производителей видеоконтен-
та. При этом некоторые определения сегодня требуют уточнения — мы 
показали это на примере таймлапса. Пример этого же термина показыва-
ет, что процесс заимствования и замещения уже произошёл — в профес-
сиональной коммуникации и научном дискурсе понятие time-lapse в тек-
стах употребляется калькированным переводом на русский язык, и дан-
ная статья не исключение. Уже входит в обиход употребление slow motion 
как слоу-мо. Пока реже калькируют stop motion, но это вопрос времени.

Исторически покадровая, замедленная и рапидная съёмки являются 
старейшими технологиями. К примеру, первым известным предшествен-
ником покадровой съёмки стал эксперимент американского фотографа 
Эдварда Мейбриджа в 1877 году. Он изучал движения животных и был 
нанят разрешить спор. С помощью пофазной фотосъёмки Мейбридж 
снял лошадиный галоп, показав, что лошадь на галопе на доли секунды 
не касается земли ни одним копытом. Впрочем, каждый кадр этого гало-
па по очереди делали 12 камер, позже фотограф использовал сразу 24 фо-
тоаппарата, идея нашла применение в спорте, и появилось понятие фото-
финиша. Вообще показ спортивных соревнований со времён «Олимпии» 
Лени Рифеншталь стал традиционно прибегать к рапидной съёмке, полу-
чая искомый эффект замедления высоких скоростей.

Ускорение движения стало большей частью художественным приё-
мом. Замедленную съёмку использовали уже братья Люмьер, чтобы по-
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лучить комический эффект благодаря «сконструированным» быстрым 
и отрывистым движениям актёров в кадре. А возможности рапидной 
съёмки из-за поломки аппаратуры первым оценил Жорж Мельес ещё 
в 1897 году. Спустя двадцатилетие гений документального кино Дзига 
Вертов, совершив свой знаменитый «рапидный прыжок» с грота во дво-
ре Москинокомитета, определил главную способность кино-глаза: ви-
деть реальность так, как не видит её человек. Возможности кино фик-
сировать реальность в непривычном глазу измерении быстро оценили 
не только кинематографисты, но и учёные: вот оно, средство раскрытия 
«вещей, которые мы не можем видеть», расширение человеческого вос-
приятия» [4, с.1].

В 1909 году французский микробиолог Жан Командон опублико-
вал диссертацию, а вместе с ней представил фильм о спирохете блед-
ной, за которой наблюдал при помощи ультрамикроскопа и целой систе-
мы кинокамер на киностудии Шарля Пате. Командон стал основополож-
ником микрокинематографии и снял множество образовательных филь-
мов с применением технологии цейтраферной съёмки, например, кинона-
блюдения за ростом растений. С тех пор покадровая съёмка активно при-
меняется в научных исследованиях. А в научно-популярных, видовых, об-
разовательных фильмах монтажные приёмы, позволяющие управлять 
экранным временем, становятся главным инструментом визуализации 
различных процессов, средством объяснения и пояснения их с помощью 
иного взгляда, эффекта замедления или ускорения.

Сегодня по запросу slow motion на крупнейшем в мире видеохостинге 
Youtube можно долгие несколько минут наблюдать за тем, как разбивает-
ся яйцо, пуля пробивает тюбик с зубной пастой, чернильные пузыри раз-
рываются в воде, шарики падают в стакан с краской. Любители благода-
ря доступности техники открыли для себя старые добрые кинотехноло-
гии. Создавать их теперь может каждый, потому что это просто эффек-
тно — расширение человеческого восприятия. Вписать это в драматургию 
чего-то большего, ответив на вопрос, зачем я это показываю, уже слож-
нее. В то время, как в научных лабораториях таймлапс и слоу-мо позво-
ляют совершать открытия, массовый пользователь с помощью тех же ин-
струментов в лучшем случае наслаждается видами Норвегии или Камчат-
ки. Кроме того, тысячи просмотров собирает и таймлапс покрывающего-
ся плесенью помидора. В условиях перенасыщения визуальной информа-
ции атака образами должна быть массированной. Это понимают и тради-
ционные медиа. Поэтому принимают правила игры.
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Современный потребитель видеоконтента в течение 2-5 секунд при-
нимает решение, будет ли он продолжать просмотр. На решение влияет 
и общий хронометраж. Уплотнение процесса в коротком ролике, необыч-
ный ракурс, другое временное измерение наблюдаемого воздействуют 
напрямую на подсознание. Бесцельно листая ленту, взгляд пользователя 
также бесцельно, но, руководимый желанием увидеть что-то необычное, 
остановится. Цель достигнута: лайки, просмотры, монетизация. И не ну-
жен традиционный нарратив. Таймлапсы и слоу-моушн вне нарративов 
воспринимаются сегодня как вполне самостоятельный формат: как фото-
графия на стене, музыка фоном, красивое визуальное сопровождения ин-
формационного потребления.

Можно предположить, что волна и этого визуального увлечения сх-
лынет, оставив экранному производству нарративов его традицион-
ные инструменты. По аналогии с аэросъёмкой, которая также предло-
жила иное измерение, не временное, а пространственное — взгляд свер-
ху, с ракурса недоступного человеческому взгляду. Она долгое время 
оставалась хорошим «крючком» для аудитории. Фильмы без драматур-
гии, сценария, идеи собирали тысячи просмотров, только потому, что 
зритель обретал взгляд птицы. Но и к этому привык, стал требователь-
нее: зачем летите, где история? Каждый раз новые экранные технологии 
на короткое время порождают эмоциональную рецепцию, за которой 
неминуемо приходит привыкание. И вновь потребитель возвращается 
от формы к содержанию.
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Цифровой этикет и развитие 
коммуникативных навыков 
у студентов
Мейкшане Т.А.

Анализируется понятие «цифровой этикет» применительно к разви-
тию коммуникативных навыков студентов; обосновывается его практиче-
ская значимость для успешного взаимодействия студентов.

Ключевые слова: цифровой этикет, онлайн-взаимодействие, речевой 
этикет, адаптация, студенты.

DIGITAL DECAL AND DEVELOPMENT 
OF COMMUNICATIVE SKILLS 
AT STUDENTS
Meikshane T.A.

The notion of «digital etiquette» has been analyzed in terms of the develop-
ment of communication skills of students; its practical significance for success-
ful interaction of students has been grounded.

Keywords: digital etiquette, online interaction, speech etiquette, adaptation, 
students.

Развитие навыков цифрового этикета представляется важным мо-
ментом интеграции студентов в онлайн-взаимодействие професси-
онального сообщества (сначала — учебной группы, затем факульте-

та, а впоследствии и рабочего коллектива).
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Цифровой этикет (далее — ЦЭ), или нэтикет, сетевой этикет, рассма-
тривается как один из ключевых факторов успешного общения в Сети 
вне зависимости от возраста или социального статуса собеседников; он 
нацелен на выявление «значимых правил для социального общения, не-
обходимых в ситуации повсеместного доступного доступа к цифровым 
устройствам» [1; 4, р. 415] (здесь и далее перевод мой. ‒ Т.М.). При соот-
ветствующем использовании ЦЭ регулирует и гарантирует удобное сосу-
ществование пользователей, создавая им цифровой комфорт, то есть ин-
формированное, рациональное и безопасное поведение в интернете.

Цифровой этикет систематизирует профессиональные этические 
стандарты поведения интернет-пользователя, которые популяризируют-
ся и внедряются определенным сообществом и формируют их информа-
ционную культуру [1, 2, 5]. Комплексная природа цифрового этикета ос-
новывается на дуалистичных принципах онлайн-коммуникации: на по-
ощряемом и поддерживаемом индивидуализме, а также на поддержке, 
развитии и защите сетевых сообществ [7]. Таким образом, цифровой эти-
кет содействует формированию коммуникативных навыков у поколения 
Z благодаря развитию умениий «реагировать на возможности и вызовы 
[интернет-пространства. — Т.М.] быстро, гибко, нестандартно» [8, p. 127]. 
Это применимо и к контексту бизнес-коммуникаций, и к механизмам об-
мена информацией об эмоционально сложных событиях (смерти близких, 
других личных трагедиях) [6], а также к ситуациям межличностных отно-
шений (например, онлайн-поведения супружеских пар) [3].

В этом отношении очень интересен всесторонний анализ всех усло-
вий функционирования цифрового этикета с точки зрения принципа ко-
операции П. Грайса. Этот принцип лежит в основе всех рациональных 
действий, поскольку он является «частью невысказанного общественно-
го договора» [7], значимость которого пользователи осознают только тог-
да, когда этот договор нарушается. И этикет в целом, и цифровой этикет 
имеют много общего, так как оба основываются на принципе взаимности 
(то есть обоюдном соблюдении правил), хотя и в разной степени. В отли-
чие от общего этикета, цифровой этикет «подчеркивает значимость чело-
вечности в разговоре ‒ как противоядие от безличностности среды» [7]. 
Цифровой этикет также учитывает формы внедрения цифровых техноло-
гий в повседневную жизнь и бизнес-среду, взаимодействия с ними (слу-
чаи зависимостей — фаббинг, синдром упущенной выгоды) на основания 
скорости, охвата, постоянства, отсутствия невербальных сигналов он-
лайн по сравнению с оффлайн-коммуникацией [2, p.115].
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В связи с вышесказанным полагаем, что есть все основания рассма-
тривать цифровой этикет как способ навигации по киберпространству, 
«словно по постоянно растущему городскому мегаполису, переполненно-
му жителями». При этом согласимся с тем, что цифровой этикет — част-
ный случай традиционного речевого этикета [7].

Обучение навыкам цифрового этикета, в первую очередь, студен-
тов-первокурсников, весьма важно, так как эта целевая группа вынужде-
на перестраиваться от знакомого школьного окружения и адаптировать-
ся к новому социальному, в том числе и академическому контексту, со-
храняя и поддерживая при этом свое эмоциональное благополучие. Об-
ращаясь к интернет-пространству, студент может оказаться в роли как 
создателя информации, общаясь в тематических группах в связи с учеб-
ными задачами, формируя и продвигая свою репутацию в личных блогах, 
так и потребителя, полноправного участника цифровой коммуникации 
в образовательных целях. В данном случае преподавателю важно учиты-
вать эмоциональное благополучие студента, чтобы наладить максималь-
но успешную коммуникацию, в том числе онлайн, через выбор наиболее 
уместных коммуникативных стратегий обучения и общения с ним. Вы-
полнение подобных задач преподавателем осложняется недостаточным 
социально-психологическим опытом студентов.

В связи с этим считаем, что указанной целевой группе необходимо 
сформировать и развить эти навыки для собственного целостного разви-
тия в контексте актуальных межличностных отношений и бизнес-взаи-
модействия.
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Социальные медиа  
как один из источников 
получения информации для СМИ
Меркеш Р.Б.

С давних пор информация и информационные носители имели колос-
сальное влияние на все процессы жизнедеятельности. Человечество си-
стематически шло к тому, чтобы максимально сократить время, затра-
чиваемое на получение информации. В нынешнее время информация 
с момента ее появления может за доли секунд получить распростране-
ние в интернете и оказать влияние на политику, экономику, репутацию 
и жизнь отдельно взятого человека.

Повсеместное использование социальных сетей и мессенджеров при-
вело к изобилию информации, где каждый человек может стать ее про-
водником, и интерпретировать ее в зависимости от личных интересов. 
Раньше, до глобальной цифровизации, функцию информационного ком-
паса выполняли традиционные средства массовой информации, а имен-
но, перепроверяли, предоставляли широким массам достоверную инфор-
мацию, обеспечивали объективность и прозрачность данных. На данный 
момент ТСМИ имеют свою аудиторию, служат проводником аналитиче-
ского контента, но зачастую уступают в оперативности той информации, 
которая распространяется в глобальной сети. С учетом этих факторов 
пальму первенства в данном вопросе получают информационные пор-
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талы, которые имеют возможность в краткие сроки, наравне с другими 
участниками информационного процесса (рядовые пользователи, блоге-
ры, паблики) участвовать в процессе информирования населения.

Ключевые слова: новостной портал, интернет, паблик, социальные ме-
диа, информатор, активный пользователь.

SOCIAL MEDIA  
AS ONE OF THE SOURCES OF RECEIVING 
INFORMATION FOR THE MEDIA
Merkesh R.B.

For a long time, information and information carriers have had a tremen-
dous impact on all life processes. Mankind has been systematically moving to-
wards minimizing the time spent on obtaining information. Nowadays, infor-
mation from the moment of its appearance can be distributed on the Internet 
in a fraction of a second and influence the politics, economy and life of an indi-
vidual person.

The widespread use of social networks and messengers has led to a wide 
abundance of information, where everyone can become its guide, and of course, 
can interpret it depending on personal interests. Before global digitalization, 
the function of the information compass was performed by the traditional mass 
media, namely, it was double-checked, provided the masses with reliable infor-
mation, and provided data objectivity and transparency.

At the moment, traditional media have their own audience, serve as a con-
ductor of analytical content, but are often inferior in efficiency, to the infor-
mation that is distributed across the global network. Taking into account the 
above-mentioned factors, information portals get the first hand in this issue, 
who have the opportunity in a short time, along with other participants in the 
information process (ordinary users, bloggers and public pages) to participate 
in the process of informing people.

Keywords: news websites, Internet, public pages, social media, informer, ac-
tive user.

Одним из основных факторов ведения успешной журналисткой де-
ятельности являлся вопрос наличия достоверного информатора. 
Журналисты пытались всегда и везде иметь своего человека, ко-
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торый напрямую делился бы с ними резонансными случаями, кадровы-
ми назначениями и другой интересной для широких масс информацией.

Данный вопрос особенно актуально стоит для СМИ, осуществляю-
щих свою деятельность в интернете. Работа в режиме онлайн имеет ряд 
специфических особенностей, в том числе, и для традиционных СМИ 
(в дальнейшем ТСМИ). Во-первых, для качественного функционирова-
ния и возможности конкурировать важнейшим фактором остается вре-
менной. Чем быстрее журналист найдет и разметит информацию, тем 
больше аудитории привлечет к своему новостному порталу, так как рас-
пространение и уведомление читателей о появлении новой информации 
происходит в считанные минуты. Во-вторых, возникают сложности, свя-
занные с контролем распространения информации, так как другие но-
востные порталы, региональные информационные сообщества и паблики 
также заинтересованы в уведомлении своих читателей.

Таким образом, можно резюмировать, что в настоящее время особен-
но актуальна возможность быстро реагировать на происходящую ситу-
ацию, получать комментарии от уполномоченных лиц, и чем чаще но-
востной портал является первоисточником какой либо информации, тем 
у него больше шансов на успех, так как запросы современного читателя, 
избалованного на информацию, стали строже в отношении СМИ.

Основными традиционными каналами получения информации яв-
ляются: интервью, наблюдение, изучение документов, проведение соци-
ологических опросов и др. Данным методам сбора информации уже по-
священо множество научных работ, в нашей публикации мы хотим рас-
смотреть трансформацию данных каналов, которая произошла под воз-
действием повсеместного использования интернета, социальных сетей 
и мессенджеров. Настоящее исследование сконцентрировано на той роли, 
которую социальные медиа могут играть в процессе создания новостных 
материалов.

На сегодняшний день наличие зарегистрированного хотя бы в одной 
социальной сети аккаунта стало обязательным атрибутом коммуникаций. 
Данная тенденция оказала существенное влияние на трансформацию де-
ятельности журналистов. Социальные медиа дали каждому индивиду 
возможность делиться своим мнением и быть услышанным миллионами. 
И здесь важно понимать, что социальные сети уже не являются площад-
кой только для молодежи или представителей нового поколения. На этой 
площадке взаимодействует бизнес с клиентами, государственный аппа-
рат с населением, известные личности с фанатами и т.д. Вне зависимо-
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сти от возраста, пола, религиозных и сексуальных предпочтений, от ста-
туса и положения в обществе, каждый человек стал полноправным носи-
телем информации, которой он может поделиться с другими. Все это при-
вело к тому, что деятельность, осуществляемая вами в сети, имеет все воз-
можности сказаться на вашей реальной жизни. То есть практически от-
сутствует грань между личностью человека и его профилем в социаль-
ной сети.

На текущий момент наиболее актуальные данные по статистике поль-
зователей социальных сетей предоставляет компания «Brand Analytics». 
Методология компании заключается в анализе пользователей, которые 
размещают хотя бы одно публичное сообщение за месяц. По оценке ком-
пании «Brand Analytics» в Казахстане насчитывается 428 120 активных 
пользователей Facebook, 1 912 070 активных пользователя «ВКонтакте», 
1 416 640 активных пользователей «Instagram», 41 115 активных пользо-
вателя «Twitter» и более 200 000 пользователей «Telegram». Активными 
пользователями считаются те, которые опубликовали хотя бы одно пу-
бличное сообщение с августа 2019 года. Они генерируют в среднем 60 млн. 
сообщений в месяц.

Вышеизложенные данные показывают, что при необходимости у жур-
налиста есть 3 млн. потенциальных людей только на территории Казах-
стана, которые могут быть задействованы в создании контента. По публи-
кациям аудитории новых медиа можно делать выводы о запросах ауди-
тории, интересных для них темах, узнавать общественное мнение, брать 
комментарии, проводить опросы, проводить мониторинг на предмет на-
личия резонансных информационных поводов и др.

Одним из доказательств возможности полноценного использования 
социальных сетей как площадки взаимодействия в реальном мире служит 
активность государственных деятелей в социальных сетях. На сегодняш-
ний день зачастую прежде чем выйдет официальный пресс-релиз, они со-
общают о ситуациях через социальные сети. Лидеры общественного мне-
ния, политологи, дипломаты, юристы и т.д. сегодня участвуют в коммуни-
кациях в сети.

Таким образом, можно сделать вывод о том, что сегмент социальных 
медиа является неотъемлемой частью глобального информационного 
поля, и игнорирование данного факта может негативно сказаться на дея-
тельности журналистов.
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Журналистика и пропаганда 
нацистской Германии

Мхитарян С.А.

В данной статье описывается ход зарождения и развития пропаган-
ды Третьего рейха как важного в историческом аспекте этапа истории за-
рубежной прессы. Проведен анализ методов геббельсовской пропаганды 
и принципов журналистской деятельности того времени. Выделяются ха-
рактерные особенности прессы и радиовещания нацистской Германии. 
В статье приведен сравнительный анализ между радиовещанием Герма-
нии и радиовещанием других держав, наглядно демонстрирующий мас-
штабы идеологической войны.

Ключевые слова: пропаганда, манипуляция, пресса, радио, журнали-
стика.

JOURNALISM AND PROPAGANDA OF 
NAZI GERMANY

Mkhitaryan S.A.

The article describes the process of the emergence and development of the 
propaganda of the Third Reich as an important stage in the history of the his-
tory of the foreign press. The analysis of the methods of Goebbels propaganda 
and the principles of journalistic activity of the author are carried out. The char-
acteristic features of the press and broadcasting of Nazi Germany are highlight-
ed. The article also provides a comparative analysis between the broadcasting 
of Germany and the broadcasting of other powers, clearly demonstrating the 
scale of ideological warfare.

Keywords: propaganda, manipulation, press, radio, journalism.

Молекула C5H11NO2S имеет удивительную черту. Она входит 
в состав пеницилламина — лекарства от отравления тяжелыми 
металлами. Но в то же время из неё состоит вещество, абсолют-

но противоположное по воздействию. Стоит лишь зеркально перевернуть 
строение молекулы, как мы получаем яд, вызывающий слепоту. Один 
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и тот же состав мог быть как спасением, так и смертью. Подобное мож-
но наблюдать и в журналистике. Она, как известно, играет роль связую-
щего звена между народом и властью, позволяя осуществлять контроль 
за деятельностью правящей элиты. Недаром журналистику также называ-
ют четвертой властью. Однако история помнит моменты, когда журнали-
стика из четвертой власти становилась инструментом власти правящей, 
рупором пропаганды, пушечным ядром идеологической войны. То, что 
было призвано отстаивать свободу слова и плюрализм мнений, превра-
щалось в орудие, права и свободы человека разрушающее. Лекарство ста-
новилось ядом. Пожалуй, самый показательный пример этой метаморфо-
зы — гитлеровская Германия.

Рассвет прессы Третьего рейха. На закате Великой депрессии 1929—
34 гг. на Западе росла популярность коммунистической прессы. Поражен-
ное кризисом общество нуждалось в новом векторе развития, которое 
могла продиктовать новая идеология.

Первым на идеологической арене выделился СССР — единственное 
государство, которого не коснулась депрессия. Там в это время вовсю на-
бирало обороты строительство первой пятилетки, успехи которой отме-
чали далеко не только коммунистические СМИ. В 1932 г. английская га-
зета «Financial times» писала: «СССР сумел создать свою собственную ав-
топромышленность, производство орудий и инструментов. Что касает-
ся сельхозмашин, то СССР уже не зависит от импорта. Не подлежит со-
мнению, что построенные заводы гарантируют значительный рост про-
дукции тяжелой промышленности» Достижения СССР отмечали и дру-
гие западные издания, в том числе и США [4, с. 90-100].

Очень скоро на шахматном поле идеологической войны появилась но-
вая фигура — прямой противник коммунистической риторики. О себе за-
явил фашизм, его крайнее проявление — национал-социализм — заро-
дился в Германии, сторонники которого имели иной взгляд на послед-
ствия Великой депрессии. Все беды Германии нацисты объясняли унизи-
тельными условиями мирного договора и большевистским сговором, ис-
казившим понятие социализма [7, с. 479]. По сути, это был хищник, чьи 
аппетиты со времен Первой мировой все еще оставались неутоленными. 
Укрывшись в своем логове, зверь точил когти, готовясь к реваншу. Лого-
вом зверя была стоявшая у истоков нацизма партия НСДАП. Клыки зве-
ря — пропаганда. Набиравшее обороты партийное строительство подго-
товило почву для укрепления нацистской прессы. Еще до прихода к вла-
сти НСДАП издавала свою газету — Völkischer Beobachter («Народный 
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наблюдатель»), увидевшую свет в 1919 году, однако еженедельной она ста-
ла лишь спустя 4 года. Интересно то, что газета была не только оруди-
ем на идеологическом поле боя. Гитлер быстро осознал, что пресса мо-
жет играть роль личного «цепного пса», которого можно легко натравить 
на своих противников во внутрипартийной конкуренции. Так, в  августе 
1926 года на страницах газеты были публично осуждены братья Штрас-
серы, сторонники социалистического пути партии: «Вы революционеры 
на словах, а не на деле. Мы преклоняемся перед фюрером. Он — орудие бо-
жественной воли, который определяет историю со свежей созидательной 
страстью» [8, с. 545].

Придя к власти, зверь незамедлительно пустил в ход заточенные клы-
ки. Иными словами, министр пропаганды Йозеф Геббельс основатель-
но подошел к вопросу обустройства медиасистемы Германии. До прихода 
к власти нацисты контролировали около 140 газет — это лишь 3% от всех 
4700 немецких изданий [9]. Для устранения оппозиционной прессы и иде-
ологических конкурентов был принят ряд законопроектов, ставших ко-
стью в горле свободной журналистике. Во-первых, это законопроект 
«О защите немецкого народа» от 04.02.1933. Согласно нему была ликви-
дирована вся подпольная коммунистическая пресса. А спустя 8 месяцев 
был принят Закон о прессе, забивший последний гвоздь в гроб свободной 
журналистики. Согласно законопроекту, запрещалась любая пресса, кро-
ме изданий НСДАП, отныне все редакторы должны соответствовать сле-
дующим стандартам: принадлежать к арийской расе, не состоять в бра-
ке с представителем еврейской расы. Все издательства, некогда принадле-
жавшие еврейским владельцам, перешли в руки одного человека — рейхс-
ляйтера, члена НСДАП Макса Аманна, также отвечавшего за финансиро-
вание Völkischer Beobachter [6, с. 20-21; 1].

1933 год можно по праву назвать кладбищем свободной журнали-
стики. Согласно данным, приведенным профессором Вороненковой Г.Ф., 
в 1932 году в Германии существовало 4700 газет. Спустя 5 лет их число со-
кратилось до 2670 газет, а к 1944 году их число уже составляло 977 — па-
дение на 80%. [2, с. 302].

Самой издаваемой газетой гитлеровской Германии была Völkischer 
Beobachter, чей тираж с 8000 экземпляров в 1919 году подскочил до при-
мерно двух млн. в 1944 (на 24900%) [9]. Стоит отметить, что рост тиража 
немецких газет зачастую вовсе не означал роста спроса. Интенсивность 
печати поддерживалась искусственно, на деле аудитория газеты была 
критически низка, а газета находилась по уши в долгах. Владелец типо-
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графии Адольф Мюллер о Völkischer Beobachter говорил: «Она разоряет 
меня. Хорошо, что я имею неплохой доход от католических газет». Позже 
вопрос с деньгами был решен дотациями из вооруженных сил, но аудито-
рия все также была невелика [8, с. 545-547].

Немецкая пропаганда выходила и за пределы границ рейха. Агитация 
на оккупированных нацистами территориях выполняла две ключевые 
функции. Прежде всего, это пПодрыв морального духа противника и вер-
бовка солдат вражеской армии. Главным орудием пропаганды вермахта 
на восточном фронте был фальшивый аналог советской газеты «Правда». 
По сути, от правды в этой газете было только название. Аналог полно-
стью копировал дизайн оригинала; статьи, часть которых писали завербо-
ванные советские журналисты и писатели, сообщали о блестящих побе-
дах вермахта с призывами «объединиться в борьбе против большевизма». 
На первых порах газета имела огромный резонанс на фронте, уже в 1941 
г. тираж перевалил за 257 тыс. экземпляров. Но фальшивка была быстро 
распознана, и уже с 1942 г. темпы распространения неуклонно снижались, 
окончательно сошли на нет в начале 1943 г [10].

Журналистская деятельность. Легионеры нацизма и борцы за свобо-
ду слова. Доктор Геббельс, подобно пауку, находился в центре медиа-па-
утины Германии, цепкими лапами дергая за нити немецкой прессы. Как 
журналист в прошлом, Геббельс прекрасно знал, что ему нужно от своих 
подчиненных. На регулярных собраниях Геббельс отдавал редакторам од-
нозначные рекомендации о том, как вести журналистскую деятельность. 
Были сформулированы основные законы и принципы работы министер-
ства. Все эти принципы исходили из геббельсовского понятия пропаган-
ды как продукта исключительно для широких масс.

Первый принцип — необходимо умственное упрощение. Информа-
ция должна быть простой для понимания всем, даже самым глупым (по-
тому в немецкой прессе изобиловали фотографии и карикатуры). Следу-
ющий принцип — ограничение материала. Уже тогда Геббельс понимал: 
чем меньше объем текста, тем проще массам его усваивать, потому объем 
теста был ограничен. Третий принцип — вдалбливающее повторение. Геб-
бельс был убежден, многократно повторенная ложь становится правдой. 
Четвертый принцип — субъективность. Как правило, статьи формирова-
лись на основе не объективных фактов, а личных предпочтений редакции. 
И, наконец, пятый принцип — эмоциональное нагнетание [6, с. 23].

Журналисты в своих статьях, как правило, преследовали три главные 
темы, по сути, являющиеся несущими опорами нацистской идеологии: 
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исключительность немецкой нации, принижение нации противника, со-
здание образа общего врага.

Исключительность немецкой нации — догма, утверждающая, что каж-
дый немец достоин большей доли, а «низшие расы» должны уступить 
свои жизненные пространства. В связи с этой идеей возникла система эв-
фемизмов. Ряд слов не мог использоваться в контексте врага, как напри-
мер «солдат». Солдатом гордо называться мог только немец, в то время 
как к советским воинам презрительно применялись выражения «комму-
нист», «большевик», «русский». Принижение нации противника проводи-
лось с целью демонизации противника в глазах масс и пресечения любых 
проявлений сострадания. В 1942 г. была выпущена в массовый тираж бро-
шюра, описывающая основные черты так называемых «недолюдей». Со-
здание образа общего врага было направлено на сплочение людей вокруг 
партии. Ничто так сильно не объединяет людей, как общий враг, вино-
вный во всех их бедах. Данный способ не только укреплял общество; не-
гативное движение масс искусственно перенаправлялось в сторону стра-
тегических противников.

Деятельность корреспондентов и журналистов сдавливалась рамка-
ми антисемитской риторики, выходить за которые считалось неприем-
лемым. Интересная ситуация обстояла с иностранными журналистами. 
Вход в, казалось бы, тоталитарный рейх для них был открыт. Зарубежных 
журналистов Геббельс всячески подкупал, предоставлял жилье в доро-
гих номерах престижных отелей и одаривал высококлассным авто. Ино-
странные гости обретали порой куда бОльшие привилегии, нежели нем-
цы, получая доступ в труднодоступные места Германии и принимая уча-
стие в различных экскурсиях [6, с. 24]. Случайным ли образом незадол-
го после Мюнхенского сговора американский журнал Time назвал Гитле-
ра человеком 1938 года?

Однако в верхушке Третьего рейха находились и те, кого в шутку при-
нято называть «бунтарями на корабле». Одним из таких неслыханных 
«бунтарей» был публицист и руководитель Имперской палаты печати 
Рольф Рейнхард, выступавший за ослабление оков для журналистов. На-
блюдая снижение авторитета прессы и рост потребности СМИ в талант-
ливых кадрах, Рейнхардт в своем меморандуме 1937 г. заявил: «Журнали-
стам необходимо дать больше свободы и послабления» [3, с. 472]. Он был 
убежден, что наличие строгих рамок и ограничений заметно сказывалось 
на качестве и объективности статей, и кроме того, подрывало авторитет 
журналистики на рабочем рынке.
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Особый экземпляр в медиасреде Германии — газета «Черный корпус», 
которая в народе, кстати, вовсе считалась оппозиционной. Неслыханная ро-
скошь для того времени! Газета на фоне авторитарного государства демон-
стрировала высокий уровень свободомыслия и интеллектуальной дерзо-
сти, позволяя себе не только предавать огласке действия коррупционеров, 
но даже публиковать статьи, критикующие деятельность полиции и СС. Вот 
отрывок из статьи лета 1935 г, посвященный погромам и разграблениям ев-
рейских магазинов: «Еврейский вопрос является одной из жгучих проблем на-
шего народа, но он не может быть решен уличным террором» [1].

Фрица Герлиха можно по праву назвать символом борьбы нацистов 
против свободы слова немецкой прессы. Журналист-антифашист Гер-
лих во время восхождения Гитлера одним из первых забил тревогу о гря-
дущей буре. В своей статье журналист предсказывал, что приход Гитлера 
к власти приведет Германию к «вражде с соседними странами, внутрен-
нему тоталитаризму, гражданской войне, международной войне, лжи, не-
нависти, братоубийству и бесконечным неприятностям». Верный сво-
ему долгу, Герлих неоднократно твердил о неадекватности расовой тео-
рии нацистов, выставляя Гитлера жертвой его же античеловечной евгени-
ки, призывал к объединению против набиравшего обороты гитлеровско-
го культа личности. «Адольф Гитлер никогда не объясняет, что он делает, 
его последователи выполняют приказы беспрекословно. Позиция Гитле-
ра абсолютно не нордическая и не германская. Этот человек - типичный 
ублюдок!» 30 июня 1934 года Фриц Герлих, журналист и сопротивленец, 
был доставлен Дахау, где был убит в Ночь длинных ножей [11; 3, с. 382].

Радиопропаганда. Если бы у пропаганды было лицо, оно бы имело об-
лик газетного заголовка. Если бы у неё был голос, им был бы скрежет ра-
диоприемника! В условиях тоталитарного общества радио являлось глав-
ной артерией идеологического потока пропаганды. Газеты покупал далеко 
не каждый, в то время как радиоприемник был чуть ли ни в каждой семье.

«Слово фюрера в каждый дом!» — под таким лозунгом продавались са-
мые дешевые в мире радиоприемники DKE-38 (он же «Морда Геббельса»). 
Их мог приобрести абсолютно каждый, ими пользовалось более 70% не-
мецких семей. В мае 1933 г. было выпущено 100 тыс. радиоприемников. 
За 6 месяцев их число возросло в 5 раз. В результате уже к 1939 г. Германия 
заняла второе место в мире по количеству радиоприемников на душу на-
селения (15 млн. штук; на 1 приемник приходилось 5 чел). По количеству 
радиоприемников Германия обогнала Британию, Францию и СССР вме-
сте взятых [6, с. 15].
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Как и в случае с прессой, радиопропаганда не остановилась внутри не-
мецких границ. Общая продолжительность радиопередач на зарубежные 
страны составляла 87 часов, передавалось 240 программ на 31 иностран-
ном языке [2, с. 308]. Для зарубежного вещания Геббельс изобрел особый 
метод пропаганды. Данный метод получил говорящее название «40 на 60». 
Методика заключался в создании передач, в которых 60% информации 
дается в интересах противника. Заработав таким образом доверие врага, 
оставшиеся 40% чрезвычайно эффективно использовались для распро-
странения дезинформации.

Ухищрения нацистских пропагандистов имели самую разнообразную 
форму. Так, популярны были инсценировки различных неполадок. На-
пример, прямо во время эфира ведущий мог извиниться перед радиослу-
шателями за доносящийся из открытого окна лай собаки и прервать ве-
щание, чтобы закрыть окно [5, с. 133]. Однако в студиях для записи ради-
оэфира окон нет и быть не может, особенно выходящих во двор и, мало 
того, открытые. Такие инсценировки создавали в студии атмосферу не-
принужденности и придавали радиоэфиру неформальную ноту, что спо-
собствовало росту доверия слушателей к словам диктора.

Война радиопропаганды достигла таких масштабов, что, фюрер лич-
но объявил награду за голову советского диктора Юрия Левитана — 
25000 рейхсмарок (около 10000$).

Заключение. Журналистика оказалась под пятой нацистской партии, на-
ционализировавшей все немецкие СМИ меньше чем за один 1933-й год! 
За последующие 12 лет пропаганда приобрела поистине всеобъемлющий 
характер, пробравшись во все газеты, проникнув в каждый дом, закре-
пившись в уме миллионов. Древо пропаганды пустило корни на весь мир. 
Голос фюрера на фоне скрежета радиопомех был слышен в самых разных 
точках земного шара, вплоть до африканских стран.
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Жанровая специфика 
современных киноблогов 
на видеохостинге Youtube
Новикова К.С.

В статье рассматривается жанровое своеобразие российских виде-
облогов о кино. Киноблоги — один из наиболее популярных тематиче-
ских сегментов интернета. Автор исследует особенности проникновения 
классических журналистских жанров в блогерские формы организации 
тематического видеоматериала и формирует собственную типологию со-
временных видеоблогов, посвященных кино- и телепремьерам.

Ключевые слова: киноблог, видеоблог, программы о кино, формат,, 
жанровое своебразие, блогер.
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A GENRE SPECIFICITY  
OF MODERN MOVIE BLOGS  
ON YOUTUBE VIDEO HOSTING
Novikova K.S.

The article examines the genre originality of Russian video blogs about cin-
ema. Movie blogs is one of the most popular thematic segments of the Internet. 
The author explores the features of the penetration of classic journalistic genres 
into blogger forms of organizing thematic video material and forms its own ty-
pology of modern video blogs dedicated to film and TV premieres.

Keywords: movie blogs, film blogs, movie programs, format, videoblog, gen-
reoriginality, blogger.

Начало двадцать первого века было ознаменовано бурным вспле-
ском зрительского интереса специфическому сетевому контен-
ту — видеоблогам. Видеоблоги — ключевая форма веб-телеви-

дения, сфера, которая стала для сегодняшней аудитории «виртуальной 
моделью мира», «значимой частью личностной модели мира активного 
пользователя Интернет-ресурсов» [7]. Этот формат видеоконтента досту-
пен для просмотра в любое время и в любом месте, где есть возможности 
для интернет-подключения.

Для привлечения внимания широкой аудитории блогеры в начале сво-
ей деятельности декларировали явный отход от традиционных стиле- 
и формообразующих элементов подачи видеоматериала. Однако совре-
менное качество видеоконтента, производимого блогерами, сегодня воз-
росло настолько, что видеоблогинг стал реальным конкурентом традици-
онных медиа. Блогерский контент сегодняшнего дня всё более структури-
руется, в его производстве используются классические телевизионные по-
нятия: сценарий, монтаж, раскадровка, стенд-ап, скетч и другие.

Тематическое лидерство среди видеоблогов в последние десять лет 
прочно удерживают киноблоги. Это объясняется тем, что кинофильмы 
и киносериалы производятся в огромном количестве и доступны для про-
смотра на самых разных медиаплощадках. Не последнее место в кинопро-
изводстве и кинопродюсерировании занимает телевидение. Большин-
ство крупных федеральных телеканалов также имеют собственные базы 
для кинопроизводства, а люди телевидения стали иметь непосредствен-
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ное отношение к кино. Со временем телевидение стало все больше транс-
лировать в эфире собственные кинопродукты, лишая аудиторию возмож-
ности видеть «нечто иное». В этой связи многие телевизионные передачи, 
посвященные кино, почти полностью подчинены задачам по продвиже-
нию фильма или сериала, размещенного на том или ином канале.

Запрос на наличие альтернативного контента привел аудиторию на се-
тевые видеоплатформы, где к тому времени уже прочно обосновались 
блогеры. Блогерские рецензии на кино- и телепродукцию стремительно 
стали популярными и востребованными у широкой аудитории, что впо-
следствии привело к киноблогерам не только кинопрокатчиков, но и ре-
кламодателей. Киноблогеры сегодня активно вовлечены в процесс про-
движения кинопремьер, готовят обзоры трейлеров и тизеров грядущей 
картины, записывают короткие обзоры непосредственно после нашумев-
ших премьер, объединяют картины в тематические подборки, детально 
рассказывают о предстоящих кинопремьерах или фильмах, уже вышед-
ших в прокат.

В этой связи становится особенно актуальным исследование жанро-
вых форм блогов о кино, произведенных с участием как профессиональ-
ных кинокритиков и журналистов, так и непрофессиональных блогеров.

Отличительной чертой рассматриваемого нами жанра интернет-бло-
гов о кино является его формат, а точнее, то, что можно назвать «формат-
ностью» [5] — использование элементов разных жанров в самых разных 
комбинациях для создания определенного шаблона, под который будет 
«подстраиваться» наполнение каждого конкретного видео. В зависимости 
от специфики каждого канала подача материала может меняться карди-
нальным образом. В блогах о кино нет устоявшегося количества рубрик, 
которые они должны создать при производстве той или иной програм-
мы. Кроме того, важно отметить, что при производстве контента блогеры 
не ограничены по времени и по количеству дублей. Поэтому простран-
ства для импровизации у них гораздо больше.

Чтобы проанализировать жанровую специфику киноблогов, выделим 
ряд их наиболее популярных видов.

1.	Топы. Топами принято называть тематические списки, содержащие 
несколько фильмов, расположенных, как правило, в порядке «от худшего 
у лучшему». Блогер определяет для себя некий критерий, по которому 
будут отбираться фильмы-участники топа, и  ранжирует их либо 
по своему собственному мнению, либо по другому заранее заданному 
критерию. Ярким примером топа может стать YouTube-проект выпускни-
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ков факультета журналистики МГУ «Кино Огонь». На сегодняшний по-
следнее вышедшее на канале видео — «Топ -10 лучших российских сериа-
лов| Ver.2020») [9].

В топах присутствует элемент аналитики: прежде чем создать соб-
ственный рейтинг кинолент, команда видеоблогеров собирает большой 
объем материала по заданной теме. Если обращаться к жанровой клас-
сификации С.Н. Ильченко и Г.Н. Петрова, ближе всего по своей жанро-
вой специфике топы окажутся к музыкальным обозрениям [3], поскольку 
представляют собой тематический рейтинг единиц творческого контента 
с присущим соревновательным элементом. От классических журналист-
ских обозрений топы будут отличаться высокой степенью субъективно-
сти авторской оценки.

2.	Обзоры премьер / Обзоры трейлеров. Следующим важным видом ки-
ноблогов являются обзоры — небольшие критические рецензии блоге-
ра на несколько фильмов. В них блогер высказывает свои впечатления 
о фильмах, в некоторых случаях выставляя им некую оценку (многие бло-
геры придумывают свои условные «оценки» для характеристики фильма). 
В связи с чрезвычайно высокой скоростью современного интернет-по-
требления, обзоры появляются в сети в день премьеры в российском про-
кате, либо же сразу после пресс-показа, куда сейчас стало модным пригла-
шать известных киноблогеров. Благодаря таким рецензиям, зритель мо-
жет заранее узнать, какого качества картина ожидается в кинотеатре и, 
прислушиваясь к мнению блогера, которому доверяет, решить: пойти или 
не пойти на фильм.

В эту же категорию можно отнести и обзор трейлеров — небольших 
превью, использующихся для рекламы фильма. Подобные обзоры также 
появляются в сети очень оперативно, содержат реакцию блогера на трей-
лер и его предположения о будущем фильма: деталях сюжета, актерском 
кастинге, влиянии фильма на будущее той или иной киностудии. Здесь 
в пример можно привести канал «CuttheCrap», девизом которого явля-
ется фраза «Мы режем киноленты». Автор канала выбирает фрагменты 
кинолент и рассказывает о кинотеориях, отсылках на культурные собы-
тия и детально разбирает новые трейлеры. [13]. Обзоры в сети находятся 
в прямой корреляции с классическим одноименным тележанром.

3.	Аналитическое видео. Третий тип киноблогов можно условно на-
звать аналитическим видео. Они включают в себя расширенное исследо-
вание блогером какого-либо явления в киноиндустрии. В названии видео 
часто задается некая проблема, причины и последствия которой будет за-
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тем рассматривать киноблогер. Такие блоги принадлежат к наиболее «чи-
стым» жанрам и по своей специфике очень близки к телевизионному обо-
зрению. Как правило, аналитическаое видео оперирует фактами; причем, 
факты отобраны и сгруппированы в соответствии с определенной автор-
ской концепцией. Кроме того, обозреватель рассматривает факты в их 
взаимодействии, выделяет общее и делает свои выводы. Так же, как и обо-
зрение, аналитический киноблог чаще всего ограничивается хронологи-
ческими или тематическими рамками.

Аналитические видео создает ведущий и руководитель YouTube-кана-
ла ChuckReview Даниил Лазаренков. Блогер работает с большой фактоло-
гической базой, разбирается в технической стороне кинематографа и уме-
ло комбинирует всю собранную информацию, создавая полные хроноло-
гии творчества отдельно взятого режиссера или даже целой киностудии: 
будь то полный обзор мультфильмов студии «Дисней» 90-х [1] или исто-
рия творческого пути режиссера Дэвида Линча [2].

4.	Большие критические рецензии. Рецензии являются, пожалуй, са-
мым известным типом киноблогов. За основу для видео берется одна ки-
нолента (как правило, блокбастер — российский или зарубежный), кото-
рая покадрово разбирается блогером. В разборе рассматриваются сценар-
ные неточности, разнообразные «киноляпы», затрагивается сам съемоч-
ный процесс, бэкграунд фильма и его создателей. Также одной из харак-
терных черт подобного видео можно назвать многочисленные тематиче-
ские вставки из других фильмов, сериалов, публикаций различных СМИ. 
Кроме того, такие ролики наполнены всевозможными отсылками к по-
пулярной культуре; часто в них есть скетчи, где блогер пародирует геро-
ев фильма или его авторов. Главным «специалистом» в данной области 
в YouTube можно назвать блогера Т. Баженова, работающего под псев-
донимом BadComedian. Блогер создаёт критические обзоры в основном 
на российские кинопремьеры, хотя иногда «достается» от него и зарубеж-
ным киноновинкам. На сегодняшний день BadComedian [12] является од-
ним из самых влиятельных блогеров рунета. Из уст Баженова редко услы-
шишь похвалу в адрес обозреваемой ленты, поскольку чаще всего пово-
дом для разговора становится откровенно халтурное кино. В каждом бло-
ге есть место авторским рассуждениям, отличному юмору и пародийным 
вставкам из сторонних лент, на примере которых BadComedian высмеи-
вает неудавшуюся премьеру.

Видеоблоги Badcomedian состоят не только из критического обзора 
фильма: Баженов снимает многочисленные костюмированные скетчи, ис-
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пользует в качестве юмористических вставок цитаты из других фильмов 
или сериалов, добавляет вставки из оценок фильма различными СМИ, 
кинокритиками, и, особенно, авторами самого фильма.

5.	«Фирменные» видео. Следует выделить и такую жанровую разно-
видность киноблогов, как «фирменные» видео. Этот вид блогов корре-
лируется с классическим тележанром авторской программы. Высокая 
степень персонификации, то есть первостепенная роль ведущего в бло-
ге; наполнение эфира, основанное на личном эстетическом вкусе ав-
тора, а также на его представлениях о вкусах своей аудитории  — вот 
что такое «фирменное» видео. «Фирменной» мини-программой канала 
Sokol[off], для примера, можно назвать «Плохбастер-шоу» [15]. В отли-
чие от BadComedian, рассматривающего, в основном, русское кино, Соко-
лов раз в месяц говорит о голливудских кассовых фильмах, уже имеющих 
свою определенную фан-базу — блокбастерах. В своих обзорах Александр 
очень часто отмечает, что сам питает теплые чувства к фильмам, которые 
оценивает, и его претензии к ним основаны больше всего именно на осо-
бенностях кинопроизводства, в частности, на логике сценария. Его рецен-
зии гораздо мягче, нежели разгромные обзоры Баженова. 

6.	Информационные / новостные киноблоги. Информационные бло-
ги о кино, как правило, носят название по типу новостной телепередачи 
(к примеру, «Новости кино»). Информационные блоги являются частью 
авторских блогов, которые могут как входить в общий выпуск, так и вы-
пускаться отдельным блоком. Одним из главных новостных отечествен-
ных киноблогов можно назвать канал GeekMovies. Целая команда авто-
ров — сценаристов, дикторов, аниматоров — еженедельно выпускает но-
вости для определенного сообщества кинолюбителей (поклонников ко-
миксов, кинокомиксов и всей поп-культуры в целом). В выпуске ново-
стей может быть как один, так и несколько инфоповодов. Схема постро-
ения выпуска строится у блогеров примерно так же, как и классический 
небольшой выпуск новостей, — от самых важных и, в данном случае, под-
твержденных новостей, до фанатских теорий и менее значительных собы-
тий. Выпуск начинается с приветствия ведущего, затем следует логотип 
с названием программы, краткий анонс выпуска [14].
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Современные  
рекламные стратегии 
в медиапространстве
Оборин А.П., Горшкова Л.А.

В данной статье затрагивается проблема эффективности современных 
видов рекламы в сети интернет. Таргетированная, нативная и контекст-
ная рекламы — самые популярные в социальных сетях, в поисковых си-
стемах, во всем информационном пространстве интернета в целом. Эта 
тема актуальна для специалистов в сфере онлайн-маркетинга. В резуль-
тате исследования были выявлены отличительные стороны каждой из ре-
клам, доказана их эффективность, проведен сопоставительный анализ.

Ключевые слова: маркетинг, реклама, таргет, нативная реклама, кон-
текстная реклама.

MODERN ADVERTISING STRATEGIES 
IN THE MEDIA SPACE

Oborin A.P., Gorshkova L.A.

This article addresses the issue of the effectiveness of modern advertising on 
the Internet. Targeted, native and contextual advertising are the most popular 
on social networks, in search engines — in the entire information space of the 
Internet as a whole. This problem will be relevant for specialists in the field 
of online marketing. As a result of the study, the distinctive sides of each of the 
advertisements were identified, their effectiveness was proved, and a compara-
tive analysis was carried out.

Keywords: marketing, advertising, targeting, native advertising, contextu-
al advertising.

В современном мире создание рекламы стало неотъемлемой частью 
жизни. Рекламная кампания — это целое творчество, которое пред-
полагает не только напечатать листовки, оплатить работу промоу-

тера и запустить рекламу на ТВ. Существует большое количество видов 
рекламы, каждая из которых рассчитана на разную целевую аудиторию 
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(далее — ЦА), имеет определенные особенности. Почему же одни люди 
обращают внимание на билборды, другие — нет? Вопрос психологии мар-
кетинга и рекламы сейчас как никогда актуален, поэтому попробуем разо-
браться в этой относительно новой для человечества сфере [6].

Маркетинг, реклама и PR — зачастую простой потребитель не в со-
стоянии отличить одно от другого, однако эти понятия совершенно раз-
ные. Маркетинг — деятельность, направленная на удовлетворение ры-
ночных потребностей с целью извлечения прибыли. Реклама и PR — это 
уже инструменты маркетинга, которые осуществляют непосредственно 
процесс продвижения и предоставления товара или услуги потребителям 
[3, с.201]. Пиар занимается социальной стороной, формирует обществен-
ное мнение, в то время как реклама больше связана с экономической де-
ятельностью.

Задач у маркетинга, как и у любой другой сферы, предостаточно. Вот 
некоторые из них:

1)  формирование ассортиментной политики фирмы/компании;
2)  разработка механизма изменения цен в постоянно изменяющих-

ся условиях;
3)  сегментация (процесс разбивки потребителей или потенциальных 

потребителей на рынке на различные группы (сегменты)) рынка и анализ 
потребителей;

4)  сбыт продукции и/или услуг фирмы/компании;
5)  формирование стратегии и тактики рыночного поведения фирмы/

компании [1, с. 185].
Решение одной задачи зависит от решений другой. Так, например, 

не установив и не проанализировав ЦА и потребителей, но сформировав 
ассортимент фирмы/компании, маркетинг не будет работать, поскольку 
непонятно, на кого этот товар или услуга направлены.

Не менее важно проанализировать, какие стратегии необходимо при-
менить для успешного продвижения продукта. Следует начать с постанов-
ки целей, определения целевой аудитории, базы данных о клиентах. Затем 
разработать стратегию, которая подразделяется на творческую и стратегию 
использования средств. Следующим этапом идет реализация данной стра-
тегии, результатом которой является ответная реакция, заключение сделок. 
И завершающим этапом происходит оценка результатов.

Виды рекламы классифицируются по различным критериям: в зави-
симости от объекта рекламы (товарная, имиджевая, социальная рекла-
мы); в зависимости от цели (информативная, увещевательная и напоми-
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нающая рекламы); в зависимости от средств распространения (печатная, 
телевизионная, Internet рекламы).

Каждый из видов имеет свои особенности, целевую аудиторию, преи-
мущества и изъяны.

 Чем отличаются обычный телевизионный рекламный ролик и на-
тивная реклама (она же естественная)? Нативная реклама смотрится ор-
ганично с тем контентом, который её рекламирует; обычная реклама же 
внедряется в контент вне зависимости от его содержания. Итак, нативная 
реклама — это такая реклама, которая показывается как часть контента 
сайта/видеоролика/поста [5, с.170].

В известном всем видеохостинге YouTube эта разница между рекла-
мами заметна как нигде. Нативная рекламная видеовставка, как прави-
ло, создается автором канала, он присутствует в кадре, озвучивает рекла-
му сам, пишет индивидуальный текст. Обычная интегрированная в ро-
лик реклама воспринимается зрителем более агрессивно. Нативная рекла-
ма повсюду: в постах в социальных сетях, в литературе, в печатных изда-
ниях и, конечно же, на телевидении. Однако отмечается, что нативная ре-
клама — это тренд именно в интернет-маркетинге. Расходы на нативную 
рекламу в 2018 году составили $21 млрд., а самый большой сегмент при-
ходится на социальные сети. Именно письменный контент стал самой 
спонсируемой формой объявлений, на него приходится большая часть 
от общих расходов на продвижение практически любого бренда [2, с.78]. 
К нему относятся посты в блогах в социальных сетях, опубликованные ав-
торами блогов, но оплаченные брендами.

Что же касается формата нативной рекламы, то стоит сказать, что 
она может быть любой, все зависит опять же от целевой аудитории и ре-
кламной площадки. Если это YouTube, то нативная реклама будет, конеч-
но же, в видеоформате; если это Instagram (популярная социальная сеть 
по обмену фотоконтентом), то реклама будет, вероятнее всего, «внедрена» 
в фото или же описание к нему.

Социальные сети, журналы, популярные мировые поисковые системы 
(Яндекс и Google) — платформ для размещения нативной рекламы много, 
однако не стоит и забывать про такую платформу, как кино и телевидение. 
В кино и на ТВ реклама относится, прежде всего, к спонсорскому контен-
ту. Это один из дорогостоящих видов продвижения. Если, например, пост 
в социальных сетях может стоит от 100 до 5000 рублей, то на ТВ и в кино 
расценки совершенно иные. Нативная реклама на ТВ, иными словами, 
продакт-плейсмент — это прием скрытого пиара, когда реквизит, исполь-
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зуемый для съемок, имеет реальный коммерческий аналог. Часто мы узна-
ем какой-то продукт по его упаковке, хотя на нем нет никаких логотипов 
и других опознавательных знаков бренда, так как съемки телевизионных 
программ или фильмов не спонсируются.

Один из самых новых видов рекламы — таргетированная, или просто 
таргет. Сейчас таргет буквально поглотил все социальные сети, все про-
странство в интернете. Таргет от английского значит «цель». Дело в том, 
что грамотное членение целевой аудитории — основа таргетированной 
рекламы. Таргетированная реклама = точечная реклама, соответственно, 
она отображается у того пользователя, который подходит под настроен-
ные характеристики [4, с.275].

Главная задача перед настройкой таргетированной рекламы — узнать 
своего клиента. Причем важно знать не просто пол и возраст, а в букваль-
ном смысле все: пол, возраст, сферу деятельности, национальность, геопо-
зицию, возможный заработок, интересы, количество подписчиков и т.п.

Таргетированная реклама — это рекламные кампании, которые выде-
ляют из своей аудитории (в социальных сетях) только ту часть, которая 
соответствует требованиям целевой аудитории, и показывает рекламу 
только им. Соответственно реклама показывается тому, кто хочет купить 
рекламируемый товар. Активной задачей таргета является найти и побу-
дить своего потенциального покупателя сделать выбор в пользу некоего 
товара/услуги.

Настраивается таргетированная реклама при помощи сторонних сер-
висов. Например, самый популярный — Ads Manager — встроенный сер-
вис от Facebook; mytarget — сервис, в который входят все сервисы Mail.ru 
Group; Pepper.ninja; Tooligram и другие.

Алгоритм работы с настройкой таргетированной рекламы такой:
1.	Определить цель рекламной кампании (продажи, охват).
2.	Определить аудиторию (пол, возраст, интересы, поведение и т.п.).
3.	Выделить ключевые показатели эффективности (то, на что вы бу-

дете смотреть, когда будете оценивать: достигли поставленной цели или 
нет).

4.	Создать медиаплан, в котором указывается экономический аспект 
настройки рекламы.

5.	Подготовить весь материал для  рекламы: тексты, графическое 
оформление, видео и т.п.

6.	Запуск.
7.	Сбор данных и проведение анализа результата рекламной кампании.
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8.	Самой успешной платформой для создания таргетированной ре-
кламы является социальная сеть Instagram, именно там эффективность 
рекламы больше, чем на других платформах. Внимание потенциальных 
клиентов можно зацепить броской картинкой или ярким видео. Таргет 
в Instagram успешно используется с 2016 года. С 2012 года Instagram при-
надлежит Facebook, на 2019 год четверть всего дохода Facebook заработал 
Instagram, к 2020 году планируется, что эта цифра вырастет до 30%.

Схожий с таргетом вид рекламы — контекстная реклама. Алгоритм 
практически тот же самый, также настраиваются параметры целевой ау-
дитории. Главное отличие: реклама показывается пользователю, оттал-
киваясь от его запросов в сети. В случае с таргетом реклама показывает-
ся тому человеку, который подходит под указанные характеристики, важ-
ный момент — человек в это время может даже ничего не искать.

Контекстная реклама — это рекламные объявления разного форма-
та: текстовые, графические, видео, которые отображаются пользовате-
лям в соответствии с их поисковыми запросами и поведением в интерне-
те [7, 8, 9]. Контекстная реклама, как и нативная, и таргетированная, по-
казывается в поисковых системах, на разных сайтах, мобильных прило-
жениях и т.п.

Поисковая контекстная реклама отвечает на конкретный запрос поль-
зователя именно в тот момент, когда ему это актуально. Основные эле-
менты данной рекламы — заголовок, текст объявления и ссылка на сайт. 
Может быть несколько заголовков, несколько важных ссылок на сайт, 
текст объявления, краткие преимущества, виртуальная визитка, вся кон-
тактная информация. Существуют различные рекламные блоки: так на-
зываемый блок «премиум-показов» (находится в начале всех результатов 
поиска), блок гарантированных показов, товарная галерея (располагается 
над результатами рекламной выдачи).

Если говорить про стоимость контекстной рекламы, то она достаточно 
недорогая, если настраивать через Яндекс. Директ (от 0,3 рубля); или через 
Google Ads (от $0,01). При этом оценивается сам клик на рекламное объяв-
ление, это позволяет платить только за привлеченных пользователей.

Настроить контекстную рекламу можно по пяти пунктам:
1.	Установка сервисов-счетчиков на  сайт. Подбор ключевых слов 

и фраз для размещения объявления (они подбираются на основе товара/
продукта).

2.	Оптимальная настройка таргетинга рекламы (настраивается целевая 
аудитория тех объявлений, которые должны отобразиться по их запросам).
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3.	Составление интересного рекламного текста.
4.	Размещение рекламы и на наиболее подходящих рекламных пло-

щадках системы (самые популярные — от Яндекса и Google), указание 
максимальной цены, которую рекламодатель готов платить за клик.

5.	Статистический анализ эффективности контекстной рекламы (он 
также производится на сервисах от Яндекса и Google).

Сервисы Яндекс. Метрика и Google. Analytics позволяют анализиро-
вать компании, чтобы четко понимать, окупаются ли вложения в рекламу 
и какую прибыль они приносят. В размещении контекстной и таргетиро-
ванной рекламы очень важно постоянно отслеживать процесс и оптими-
зировать рекламные кампании на основе выявленных статистик.

В исследовании Mediascope (исследовательская компания, лидер рос-
сийского рынка медиаисследований и мониторинга рекламы и СМИ) го-
ворится, что интернет-холдинги Google и Яндекс вошли в топ-3 крупней-
ших компаний с месячной аудиторией в России на середину 2019 года: 
свыше 86 млн российских пользователей ежемесячно посещают ресур-
сы Google (2 млн сайта и приложений), 80,1 млн человек пользуется сер-
висами Яндекс (более 40 000 сайтов). Соответственно можно сделать вы-
вод, что контекстная реклама, основанная на поисковых системах, сейчас 
наиболее актуальна.

Итак, нативная, таргетированная и контекстная рекламы имеют ка-
ждая различные цели, определенные особенности, разные настройки. На-
тивная — более простая в плане настройки, таргетированная и контекст-
ная — требуют явного профессионализма, чтобы проанализировать ха-
рактеристики аудитории. На основе вышесказанного можно сделать вы-
вод, что реклама в интернете выгодна и действительно работает. Согласно 
исследованию Ассоциации коммуникационных агентств России, за пер-
вое полугодие 2019 года затраты на интернет-рекламу составили 109-
110 млрд рублей.

Современный мир изменяется, меняется и его отношение к рекламе, 
поэтому «рекламщики» ищут все новые и новые способы влияния на по-
требителя. По данным Джима Стенджела (директор по маркетингу из-
вестной компании Procter&Gamble), еще в 1965 г. на телевидении США 
было достаточно 60-секундного ролика, чтобы эту рекламу увидели 80% 
американцев в возрасте от 18 до 49 лет, а в 2002 г. для получения того же 
результата потребовалось уже 177 прокатов в прайм-тайме. Стоит ли го-
ворить про 2020 год, если уже в 2002 году был такой скачок. Это уже от-
дельный вопрос.
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Использование информационно-
психологического воздействия 
СМИ на аудиторию
Петрище В.И.

На современном этапе развития общественных отношений средства 
массовой информации стали основным инструментом влияния на обще-
ственное сознание. В статье рассматриваются аспекты использования ин-
формационно-психологического воздействия на аудиторию телесериалов.
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THE USE OF INFORMATION 
AND PSYCHOLOGICAL INFLUENCE 
OF THE MEDIA ON THE AUDIENCE
Petrishche V.I.

At the present stage of development of social relations, the media have be-
come the main tool for disseminating messages that affect public consciousness. 
The article discusses the aspects of using information-psychological impact on 
the audience of television series.

Keywords: mass media, information, informational and psychological im-
pact, television series.

С развитием новейших средств массовой информации стали исполь-
зоваться манипулятивные методы воздействия на сознание инди-
видов. С этой целью применяются различные технологии скрыто-

го давления на эмоциональную составляющую массового сознания. По-
ведение людей регулируется способом внедрения им идей, мотивов и сте-
реотипов, выгодных для субъекта воздействия. Мир современных медиа 
стал инструментом пропаганды и социального контроля. Со времен прав-
ления Эдварда Бернейса и расцвета «Тавистокского института» в начале 
XX века почти неограниченные ресурсы были использованы для понима-
ния того, как манипулировать человеческой психикой с помощью телеви-
дения и других средств массовой информации. Поэтому проблема мани-
пулирования средствами массовой информации требует более детально-
го изучения, что позволит предотвратить негативное воздействие на об-
щественное мнение.

Средства массовой информации стали основным инструментом рас-
пространения сообщений, влияющих на общественное сознание. Они 
в значительной степени стали контролировать информационную сре-
ду. Пропуская малую часть информации через свои фильтры, СМИ выде-
ляют отдельные элементы из общей массы социальных явлений и уделя-
ет им особое внимание, при этом повышая ценность одной идеи и обес-
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ценивая другую. То, что не попало в каналы массовой коммуникации, 
в наше время практически не влияет на развитие общества.

Таким образом, современный человек не может избежать влияния 
средств массовой информации. Это предполагает использование различ-
ных скрытых манипулятивных технологий. Под манипуляцией в данном 
случае понимается информационно-психологическое воздействие, на-
правленное на изменение деятельности индивида или социальной груп-
пы индивидов, ее идей, мыслей и взглядов на вещи, которые остаются не-
контролируемыми. Эти манипуляции могут быть использованы для соз-
дания текстов, аудио-, видео- и фотоматериалов.

Важная особенность, отличающая методы воздействия, используемые 
СМИ, — аудитория, на которую направлено воздействие, сама определяет 
вид предоставляемого контента. Задача журналиста — подобрать матери-
ал и способы его подачи в соответствии с запросами аудитории. Отсюда 
возникает парадокс: зрители самостоятельно выбирают вид информации 
в зависимости от своих интересов, но не могут предугадать, какое воздей-
ствие она на них окажет.

Выбор метода воздействия нередко зависит от типа средства массовой 
информации. Однако основная цель информационно-психологического 
воздействия СМИ — формирование общественного мнения, поддержи-
вающего точку зрения средства массовой информации. Таким образом, 
все объекты воздействия, в конечном счете, должны определенным обра-
зом реагировать на предоставляемую информацию о проблемах, событи-
ях или явлениях. Нередко для создания у аудитории однозначной оцен-
ки событий СМИ используют методы информационно-психологическо-
го воздействия, при которых объекты автоматически поддаются положи-
тельной либо отрицательной реакции.

В качестве медиасознания в этом случае понимается искусственное 
явление (то есть сознание, допускающее принятие ложных ценностей, ма-
нипулятивные интерпретации и двойную мораль), которое отличается 
от реального.

Чтобы представить информацию как единственно верную, ее осно-
вывают на иллюзорном эффекте поддержания идеи массмедиа боль-
шинством, что приводит к иллюзии свободы выражения индивида. Если 
не соблюсти эти параметры, то индивид перестанет принимать точку зре-
ния СМИ, а последнее, в свою очередь, потеряет доверие аудитории. СМИ 
стремится привить аудитории привычку мыслить стереотипами и отка-
заться от критического анализа предоставляемой информации. Под влия-
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нием эмоций объект воздействия не подвергает сомнению поступающую 
от СМИ информацию, что позволяет транслировать любые, даже самые 
абсурдные идеи.

Чтобы полностью понять, что такое манипуляция масс-медиа, лучше 
всего сначала разобраться в двух вопросах: как люди в СМИ манипули-
руют массами и почему общественность так уязвима для манипуляций 
СМИ. Первый вопрос может быть результатом давления политических 
или экономических структур. Это приводит к тому, что некоторые ново-
сти подвергаются цензуре. Второй вопрос касается психологии убежде-
ния — что есть в людях, что позволяет им легко верить всему, что препод-
носится в СМИ, и обходить логику, а также рациональные рассуждения?

Прежде чем перейти к этому вопросу, необходимо суть между пропа-
ганды. Пропаганда распространяется с главным мотивом смещения об-
щественного мнения на «добровольное» принятие взглядов других людей 
как своих собственных. В современном обществе пропаганда использует-
ся по трем основным причинам:

•	 поощрять потребление определенных продуктов или услуг,
•	 продвигать политиков и их идеологию,
•	 чтобы получить общественную поддержку .
Радио, телевидение, кино — являются мощными инструментами про-

паганды. Это происходит потому, что, как уже упоминалось ранее, люди 
доверяют практически всему, что они видят в средствах массовой инфор-
мации. Аудитория часто не ставит под сомнение достоверность информа-
ции и предполагает, что она была обязательно проанализировано и про-
верена. Это влияние меньше сказывается при чтении книг или газет — 
ведь в этом случае у зрителя есть возможность сделать паузу и «перева-
рить» идею, переосмыслить ее, быть скептиком или даже перечитывать 
всю информацию целиком. И совсем по-другому все работает в случае 
с информацией телевизионных СМИ. Информация по телевизору пода-
ется быстро, и человек должен воспринимать ее также быстро; при этом 
нет времени на скептицизм и вопросы. Зрители получают информацию, 
не затрачивая силы на ее анализ, а значит, становятся уязвимыми для ин-
формационно-психологического воздействия.

Сериалы можно назвать основной формой проведения досуга совре-
менного человека — мы смотрим их после работы, во время длитель-
ных поездок или собираясь всей семьей после ужина. Люди перенима-
ют черты характера понравившихся персонажей, обсуждают новые сери-
алы с коллегами и друзьями, а по новостным лентам в социальных сетях 
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можно определить, что происходит в жизни главных героев популярных 
на данный момент сериалов. Популярность телесериалов подтверждают 
и опросы населения. Так, исследование показывает, что 54% опрошенных 
смотрят сериалы постоянно, 31% — иногда и лишь 15% не смотрят сери-
алы вообще. Исследование также позволяет определить аудиторию, отда-
ющую предпочтение сериалам. По результатам опроса лишь 29% аудито-
рии составляют пенсионеры, 15% — подростки, 30% — молодежь и 26% — 
люди среднего возраста. При этом 25% опрошенных на данный момент 
обучаются в высших учебных заведениях, а 60% уже имеют высшее обра-
зование.

Опрос помог выявить популярные жанры и тематики сериалов среди 
аудитории — среди жанров лидируют мелодраматические (52% респон-
дентов), а среди тематик — семейные и профессиональные сериалы (71% 
и 15% соответственно) [6]. Из полученных данных в результате исследо-
вания данных можно сделать вывод, что основной аудиторией телесериа-
лов являются образованные молодежь и люди среднего возраста.

Нельзя обойти и влияние сериала на формирование отношений меж-
ду людьми или отношение людей к окружающему миру. Так, герои сериа-
ла позволяют людям посмотреть со стороны на взаимоотношения с близ-
кими, а герои «Доктора Хауса» — сравнить свое окружение с персона-
жами сериала. Возникающее во время просмотра сочувствие и сопере-
живание любимым героям распространяется и на окружающих зрите-
лей людей. Данная ситуация иллюстрирует положительное влияние се-
риала на способность людей распознавать мотивы действия окружаю-
щих людей, а также обращать внимание не только на поведение челове-
ка, но и на его внутренние состояние. Кроме того, сериал позволяет лю-
дям более подробно познакомиться с такими понятиями, как сопережи-
вание и эмпатия. Однако сериал не только помогает разобраться во взаи-
моотношениях с людьми, но и способен развить другие, не менее важные 
в обществе навыки. Одним и таких навыков можно считать «чувство пре-
красного». Отрицательное влияние, например, любого медицинского се-
риала заключается в том, что людям с неустойчивой или еще не окрепшей 
психикой свойственно проецировать на себя не только черты характера 
или манеру поведения персонажей, но и различные заболевания, возни-
кающие в результате диагностики пациентов в сериале. Так, ученые отме-
тили у зрителей медицинских сериалов склонность к ипохондрическим 
мыслям, провоцирующим страх заболеть тяжелым и редким заболевани-
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ем, что впоследствии сказывается не только на психическом, но и на фи-
зическом здоровье общества.

В результате информационно-психологического воздействия СМИ 
формируются аспекты новой системы мышления современной аудито-
рии. Вырабатывается готовность бездумно воспринимать информацию. 
Такое мышление оказывает деструктивное влияние на социум, посколь-
ку потребность в осмысленности заменяется стремлением к многообра-
зию. Эти факторы изменяют и суть коммуникации, которая превраща-
ется в технологию влияния и уже не претендует на роль общественного 
стержня.
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Аудиоподкасты как современная 
разновидность аналитической 
журналистики
Расторгуева Е.В., Чутчева А.В.

Статья посвящена современному состоянию аналитической журнали-
стики в российском медиапространстве. Одним из вариантов адаптации 
аналитической журналистики к социальной реальности и запросам ауди-
тории стал формат аудиоподкаста. В исследовании изучается специфи-
ка и характеристики аналитических подкастов, опубликованных в обще-
ственно-политических и специализированных масс-медиа на основе раз-
работанных автором критериев анализа.

Ключевые слова: аналитическая журналистика, подкастинг, аудиопод-
каст, масс-медиа, современные форматы журналистики.

AUDIO PODCASTS AS A MODERN 
VARIETY OF ANALYTICAL JOURNALISM

Rastorgueva E.V., Chutcheva A.V.

The article is devoted to the current state of analytical journalism in the Rus-
sian media space. One of the options for adapting analytical journalism to so-
cial reality and the needs of the audience is the audio podcast format. Specific-
ity and characteristics are studied of analytical podcasts published in socio-po-
litical and specialized mass media based on the analysis criteria developed by 
the author.

Keywords: analytical journalism, podcasting, audio podcast, mass media, 
modern journalism formats.

С развитием мира технологий меняются особенности восприятия 
информации. Трансформация социальной реальности порожда-
ет неизбежные изменения во всех сферах бытия человека, в том 

числе, в медиапространстве. Исторически аналитическая журналистика 
в России занимала особое, почетное место. Исследователи характеризу-
ет аналитическую журналистику как «элитарный пласт» журналистско-
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го творчества, который «базируется на индивидуальном осмыслении ре-
альных фактов, событий, явлений, характеров героев. В ней конструиру-
ется их отражение на основе творческой рефлексии в публицистическом 
образе по законам жанра, стиля, посредством разнообразных профессио-
нальных формообразующих средств выражения авторского мироощуще-
ния в том или ином типе или виде прессы» [2, с. 21]. В.В. Перевалов под-
черкивает: в аналитической публикации «происходит научное или инту-
итивное освоение проблемы или процесса с целью выработки наилучшей 
стратегии дальнейшей деятельности» [5, с. 104].

В зарубежных изданиях аналитическая журналистика (аnalytic 
journalism) определяется как «critical thinking using tools», т.е. как журнали-
стика, основанная на критическом мышлении, опирающаяся на использо-
вание определенных инструментов анализа социальной реальности [7, p.1].

Однако современная аудитория порой просто не имеет свободного 
времени для вдумчивого внимательного знакомства с аналитической пу-
бликацией, да и профессиональные журналисты в погоне за «отработкой» 
новостной повестки дня не обладают ни ресурсами, ни желанием рабо-
тать над масштабными аналитико-обобщающими проектами. Поэтому 
сегодня аналитическая журналистика пользуется как классическими оф-
флайн-каналами, так и ищет разнообразные онлайн-площадки и новые 
форматы, адаптируясь тем самым под «социальный заказ». Одним из ва-
риантов стали аудиоподкасты, которые активно публикуют ведущие об-
щественно-политические масс-медиа и специализированные СМИ.

Подкастинг  — явление мировой журналистики, новый формат 
для «упаковки» самых разнообразных медийных продуктов. Подкаст — 
это всегда некий медийный файл, доступный для воспроизведения, раз-
мещения в сети, трансляции, сохранения в коллекции и прочее. В этом 
смысле подкаст — это продукт журналистского творчества, имеющий за-
конченный вид и некоторую внутреннюю целостность. В современной 
медиареальности подкасты могут существовать в двух медийных форма-
тах — аудио и видео. Наиболее распространены, безусловно, подкасты ау-
диоформата, которые в значительной мере сближают подкасты с фраг-
ментами традиционных радиопередач (радиоэфиров). Подкасты облада-
ют тематической определенностью. Каждый отдельный подкаст, как пра-
вило, имеет свою локальную тему, которая освещается, рассматривается 
и анализируется с различных сторон. Еще одна важная черта большин-
ства подкастов, на которую пока мало обращают внимание при термино-
логическом определении данного формата, — это периодичность выхо-
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да. В большинстве изданий и у большинства подкастеров принята опре-
деленная периодичность выпуска в свет новых подкастов — как правило, 
ежедневная, реже еженедельная. С точки зрения отражения этой черты, 
наиболее полным следует считать Оксфордское определение подкаста, со-
гласно которому «подкаст — цифровой аудиофайл, доступный в интерне-
те для загрузки на компьютер или мобильное устройство, выходящий ре-
гулярно в виде «сериала», новые выпуски которого могут быть получены 
пользователями автоматически» [8].

Наконец, главная сущностная особенность подкастов состоит в ло-
кальности, камерности тематики. Подкаст, как правило, не охватывает 
сразу несколько тем, а сосредотачивается на рассмотрении одной из них. 
В этом смысле, если проводить жанровые параллели с литературой, он 
в большей мере схож с рассказом (где, как правило, один или немного 
главных героев, а освещению подвергается какой-то эпизод, локальное 
событие из жизни) и значительно меньше похож на роман (где присут-
ствует много героев, много сюжетно-тематических линий, мест, где совер-
шаются события, широк временной охват).

Аналитический формат подкастов сегодня используется многими сред-
ствами массовой информации. В нашем исследовании при формирова-
нии эмпирической базы главными критериями отбора материалов для ис-
следования стали: 1) регулярность публикаций аудиоподкастов, 2) востре-
бованность аудиподкастов среди целевой аудитории данного СМИ, 3) на-
личие текстовых материалов, созданных в аналитических жанрах, на дан-
ном медиа-ресурсе. В итоге были выбраны аудиоподкасты следующих об-
щественно-политических и специализированных изданий: «РИА Ново-
сти»; «ТАСС»; «Медуза»; «Сноб»; информационное издание о рынке рекла-
мы и маркетинга в России «AdIndex»; научно-популярное издание «N+1».

Для формата подкаста как явления, присущего современной аналити-
ческой журналистике, характерны:

•	 тематическая локальность и определенность;
•	 экспертность лица, записывающего подкаст;
•	 аналитический подход к освещению выбранной темы;
•	 ориентация на подчеркнутую логичность, последовательность, те-

зисно-аргументационный характер изложения материала;
•	 большое внимание к паралингвистическим средствам общения, 

в частности, интонации, паузам и т. д. [6, с.250].
Предметом аналитической журналистики выступают актуальные об-

щественные явления, события, процессы, ситуации и связанные с ними 
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теоретические и практические проблемы общественного развития [1]. 
Три ключевые задачи журналиста-аналитика наиболее полно и точно 
описала исследователь Д.Р. Дуцик:

•	 разъяснение сути каких-то явлений, событий, проблем, феноменов;
•	 анализ тенденций и предоставление оценки их важности;
•	 критика неэффективных путей развития: страны, компании и т.д. [4]
Обобщив ряд исследований [1, 2, 4, 5, 6], можно выделить характери-

стики аналитической журналистики: обращение к вопросам выбора эф-
фективных путей развития общества; выяснение причин, условий разви-
тия событий и изменения ситуаций, оснований, мотивов, интересов, на-
мерений, действий различных социальных сил; выявление современных 
противоречий тенденций развития, правильности, обоснованности раз-
нообразных точек зрения, идей. Все это выступает важнейшим, социаль-
но значимым результатом аналитической деятельности журналиста.

Таким образом, были сформулированы пять критериев для анализа 
аудиоподкастов:

1)  наличие в аудиопубликации проблемы, проблемной ситуации;
2)  наличие тезисов, аргументов, авторской оценки проблемы, осно-

ванной на фактах, а не эмоциях;
3)  причинно-следственные связи, показывающие развитие проблем-

ной ситуации в прошлом, настоящем и будущем (прогностический эле-
мент);

4)  представлены методы познания: сравнение, аналогия, оценка, де-
тализация, разъяснение, предсказание, обобщение;

5)   методы изложения информации в тексте по принципу «объясне-
ние сложного через простое» (наглядно-конкретный способ представле-
ния материала, метод моделирования и т.д.).

Всего было проанализировано семь подкастов. В среднем продолжи-
тельность каждого аудиоподкаста составляет один час. Общий хрономе-
траж исследуемых подкастов около 350 минут.

Как показал анализ подкастов из СМИ, относящихся к общественно-по-
литическим и специализированным изданиям, на жанровые характеристи-
ки материалов направленность массмедиа не влияет. Выделенные критерии 
аналитической журналистики отображаются в каждом из проанализиро-
ванных подкастов. Говоря об особом характере современной аналитической 
журналистики в подкастах, следует отметить ее специфическую «граждан-
ственность». Этот термин следует понимать в ключе существующей соци-
альной реальности. Как отмечают исследователи, в настоящее время прак-
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тически каждое общественно значимое событие находит отклик в публика-
циях, размещаемых в социальных сетях — это явление получило у западных 
исследователей название «гражданская журналистика» [3, с. 169].

Современный подкаст подразумевает представление нескольких то-
чек зрения на ту или иную ситуацию, что позволяет слушателям более де-
тально разобраться в теме. Представление методов познания стимулиру-
ет аудиторию не слепо верить фактам, а анализировать и делать собствен-
ные выводы. У слушателя появляется возможность установления причин 
того или иного события, его ценности и путей решения. Ведущие, в свою 
очередь, берут на себя задачу разъяснять значение основных обществен-
но-политических событий, выступать против ложных установок, обосно-
вывать правильные ответы на неоднозначные вопросы и способствовать 
истолкованию современной действительности.

Таким образом, формат аудиподкастов для аналитической журнали-
стики является актуальным и востребованным. Он позволяет изданиям 
идти в ногу со временем без ущерба для качества и жанровых особенно-
стей публикуемых материалов. Исследование позволяет по-новому взгля-
нуть на формат подкаста и рассматривать его как следующую ступень 
развития аналитической журналистики, исследовать особенности вос-
приятия аудиоматериала.
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Дата-анализ в журналистике:  
суть и значение

Семилет Т.А.

В статье рассматриваются суть и значение дата-анализа как методов 
извлечения из массива «больших данных» сведений, имеющих важное со-
циальное значение и выявления путем их интерпретации существенных 
проблем. Автор показывает, что дата-журналистика эти данные извлека-
ет, интерпретирует, помещает в социально-культурный контекст и заяв-
ляет о них, воспламеняя соответствующую проблемную зону. В статье ак-
центируется факт, что в дата-журналистике определенная социально зна-
чимая история строится вокруг и на базе числовых значений, извлечен-
ных из документов и официальных данных, что актуально в ситуации по-
стправды, которая провоцирует эскалацию журналистики впечатлений 
и необоснованных мнений в ущерб журналистике фактов.

Ключевые слова: дата-анализ, большие данные, дата-журналистика, 
постправда, постжурналистика

DATA ANALYSIS IN JOURNALISM: 
MEANING AND ESSENCE

Semilet T.A.

The article is the description of meaning and essence of data analysis as 
the way of extracting information of public importance from big data arrays 
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and detecting social issues through its interpretation. The author shows that ex-
tracting the necessary data, interpreting it, putting it into the necessary context 
and publishing it, journalism inflames the corresponding issue area. The cru-
cial point of the article is that in data journalism a certain story of public impor-
tance is made from the quantities extracted from the documents and published 
data which is unusual for the post-truth era which enhances subjective journal-
ism and opinion journalism neglecting the principle of journalism objectivity.

Keywords: data analysis, big data, data journalism, post-truth, post-journalism

Широкое распространение и активное использование дата-ана-
лиза в журналистике – закономерный процесс, обусловленный 
несколькими факторами сложившейся социокультурной ситу-

ации, которая характеризуется релятивизацией истины, компрометаци-
ей фактов, информационной избыточностью и ее неразберихой в обще-
ственном сознании.

В теоретическом осмыслении эта ситуация маркируется как «эра по-
стправды» [13], «эпоха постжурналистики» [3], «постдемократия» [1]. Ее 
характеристики: необоснованные мнения, эмоциональный прессинг, ма-
нипулятивные практики, моральный нигилизм, массив непрофессио-
нальных суждений пользователей социальных сетей, воспринимаемых 
равновесными с суждениями профессионалов.

«Ментальное окно в мир», представленное средствами массовой ин-
формации, становится мутным и непрозрачным. Ситуация неясности 
в общественном сознании усугубляется переизбытком и несистематизи-
рованностью информации в медиапространстве. Возникает запрос на до-
стоверные факты, обоснованные суждения, отделение истинного от лож-
ного, главного, социально значимого от второстепенного, незначительно-
го, на представление ясной и понятной картины происходящего в обще-
стве.

Один из эффективных ответов на сформировавшийся социальный 
запрос – применение журналистами инструментария data mining и data 
analysis (сбор и анализ данных), что вызвало к жизни дата-журналисти-
ку, выросшую в самостоятельную сферу деятельности СМИ, о чем свиде-
тельствует тот факт, что сегодня многие редакции имеют дата-отделы, за-
нимающихся сбором и анализом открытых данных.

В определении сущности дата-журналистики, оттолкнемся от поло-
жений, которые изложили Пол Брэдшоу, Саманта Сан, Алекс Ховард, 
Джордж Янг, Ивана Бегтин, С.И. Симакова, М.Н. Шерстюкова.
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В дата-журналистике явно выделяются три доминантные зада-
чи: 1. определение социально значимой проблемы расследования, когда 
профессиональный «нюх на новости» журналиста сочетается с возмож-
ностью рассказать историю при поддержке массива цифровых данных 
2. сбор данных (получение сведений с веб-сайтов, из анкет путем скачива-
ния опросных листов, протоколов судебных заседаний и прочее); их ана-
лиз (подсчет, сопоставление и другие действия с полученными данными 
для выявления паттернов, историй и сути социальных ситуаций); 3. пред-
ставление полученных результатов в наглядной, предельно ясной фор-
ме (таблицы, графики, диаграммы, интерактивные карты, инфографика 
и т.п.).

Специфика такого формата журналистики в том, что авторы исполь-
зуют цифровые данные не только как инструмент для создания текста 
или иллюстративного ряда для него, но и как основной ресурс формиро-
вания темы и концепции, а также в качестве ключевого условия выбора 
формата или жанра сообщения с точки зрения соотношения вербальной 
и визуальной компонент информации.

Исследователь С.И. Симакова отмечает, что сегодня очевиден век-
тор профессиональной трансформации журналистики от «быстрее всех 
найти» к «грамотно проанализировать» большие массивы информации. 
И не просто проанализировать, а максимально наглядно и понятно пред-
ставить эту информацию своей аудитории, которая с развитием визу-
альных средств коммуникации теряет навыки серьезного анализа дан-
ных и не готова вчитываться в большие массивы текстов и тем более та-
блиц, содержащих ценную, но однообразную и объемную информацию 
[4], а М.Н. Шерстюкова подчеркивает, что благодаря дата-журналистике 
сложные для восприятия в своем обычном виде данные, цифры и факты 
становятся понятными и простыми для аудитории» [5].

Появление дата-журналистики означало начало формирования кар-
динально новых инструментов, направленных на работу с большими объ-
емами данными и, вместе с этим, понимания того, какие возможности ис-
следование крупных массивов данных способно привнести в работу жур-
налистов.

Британский журналист и блогер Пол Брэдшоу, один из авторов «Посо-
бия по журналистике данных» (Data Journalism Handbook) в предисловии 
к пособию очертил понятие журналистики данных следующим образом: 
«Что же отличает журналистику данных от остальной журналистики? Ве-
роятно, это новые возможности, которые открываются, когда вы объе-
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диняете традиционное “чутье на новости”, умение выведать все, что слу-
чилось, и способность рассказать захватывающую и наглядную историю 
с огромным количеством разнообразной цифровой информации, которая 
теперь стала доступной» [8].

Можно констатировать, что дата-журналистика – это формат грамот-
ного анализа данных, еще один способ критического исследования мира 
и, по сути, инструмент, помогающий получить и представить обществен-
ности важные сведения, которые могли остаться незамеченными в огром-
ных массивах информации о современной реальности.

Дата-журналистика – это журналистика факта, основывающаяся 
на документальности, сообщения которой доступны для проверки любо-
му представителю аудитории, что противодействует вбрасыванию недо-
стоверной информации, искажению или сокрытию реального положения 
дел. Очевидное достоинство данных по сравнению с другими источника-
ми состоит в том, что они являются фактами: это посчитанное количе-
ство смертельных случаев, денег, уплаченных в качестве налогов или ре-
альную материальную обеспеченность какого-то социального слоя. Имея 
данные, нет нужды полагаться на чьи-то свидетельства, ведь сами свиде-
тельства находятся перед глазами.

По мнению Ивана Бегтина, журналистика данных – это совмеще-
ние журналистом роли переводчика с цифрового языка в язык понят-
ный, представляющего материалы в предельно наглядной форме. Это мо-
гут быть списки, графики, интерактивные карты, специальные веб-ком-
поненты, которые позволяют отображать данные разными специальны-
ми способами, и при этом текст выступает вспомогательным, а не основ-
ным инструментом [2].

Пол Брэдшоу в работе «Как быть дата-журналистом?» высказывает 
мнение, что дата-журналистика представляет собой конвергенцию жур-
налистского расследования с дизайном и программированием, и что она 
начинается с постановки проблемы, и в свете нее журналист обращает-
ся к данным [8]. Дата-журналистику отличают от традиционной (другой) 
журналистки новые возможности, которые открываются, когда традици-
онный нюх на новости сочетается с возможностью рассказать историю 
при поддержке массива цифровых данных [9].

Алекс Ховард так определяет дата-журналистику «сбор, очистка, ор-
ганизация, публикация данных в целях поддержки творческой активно-
сти журналистов» [12]. С ним солидарна Саманта Сан: «дата-журналисти-
ка – это просто журналистика, просто она использует цифры в дополне-
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ние к людям» [14]. В дата-журналистике, по мнению исследовательницы, 
существуют особые навыки и ставятся особые задачи: сбор (получение 
данных с веб-сайта, из анкет путем скачивания опросных листов); анализ, 
подсчет и другие действия с полученными данными для выявления пат-
тернов, историй и других «зацепок»; презентация (публикация данных 
в информативном и увлекательном виде: инфографика, новостные прило-
жения, средства веб-дизайна) [14].

Джордж Янг особенность дата-журналистики видит в следующем: 
в то время как репортеры вынуждены полагаться на свое чутье и здравый 
смысл, данные предлагают видение, которое не полагается на инстинкт 
или персональное чутье. «Компьютерная обработка – отличное средство 
для открытия неожиданных данных» [14].

Специфика такого формата журналистики в том, что авторы исполь-
зуют цифровые данные не только как инструмент для создания текста 
или иллюстративного ряда для него, но и как основной ресурс формиро-
вания темы и концепции, а также в качестве ключевого условия выбора 
формата или жанра сообщения с точки зрения соотношения вербальной 
и визуальной компонентной интерактивности потребления информации. 
Это подтверждает и Стив Дог: «как только заканчивается анализ, ищутся 
паттерны, они-то и рассказывают историю» [14].

Дата-журналистика является эффективным инструментом выявления 
сути социальных проблем и их решения. В качестве иллюстрации этого 
положения мы избрали несколько примеров.

Макс Галка в своей статье «Как блогер при помощи открытых дан-
ных доказал, что полиция Нью-Йорка ошибочно выписывала штра-
фы водителям» рассказывает, как блогер, работая с открытыми дан-
ными, доказал, что полиция Нью-Йорка ошибочно выставляет штра-
фы за парковку. Бэн Уэллингтон, дата-аналитик из Бруклина на основе 
данных подготовил карту, где показал факты ошибочно выписанных 
штрафов. Он передал эти данные в полицию Нью-Йорка, и та призна-
ла свои ошибки, перечислила шаги, которые собирается предпринять 
для их исправления. Более того, департамент полиции распространил 
обучающую информацию, разъясняющую изменение правил, связался 
с руководством участков, где выявилось наибольшее количество оши-
бочно выписанных штрафов и пообещал осуществлять цифровой мо-
ниторинг участков, дабы избежать выписывания некорректных штра-
фов. Макс Галка подчеркивает: дата-аналитику удалось то, что не уда-
валось даже мэрам [11].
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Расследование редакции немецкого издания «Цайт» позволило сде-
лать социальные выводы из анализа транспортной инфраструктуры: 27% 
германцев тратят на дорогу более 30 минут, что по европейским меркам 
слишком много. Дата-журналисты составили карту транспортной струк-
туры и пришли к выводу, что из-за дороговизны жилья в Мюнхене, где 
сосредоточено большинство рабочих мест, работники вынуждены опре-
делять свое место жительства вдали от города [10].

Селейн Барр рассказывает о работе дата-журналистов Гардиан. В част-
ности, интересная и сложная работа проведена по анализу благосостоя-
ния «поколения игрек», миллениалов, рожденных между 80 и 94 годами 
прошлого века. Предмет их внимания – взрослые дети, живущие с роди-
телями. Чтобы получить достоверную, наглядную картину разрыва между 
доходами с цифрами в руках, они получили доступ в отдел доходов Меж-
дународного дата-центра в Люксембурге, где собрана крупнейшая база 
по доходам из 46 стран с 1967 года. Эта информация хранится в виде ано-
нимных записей опросов населения. Журналисты проанализировали дан-
ные по 10 странам с 1978 по 2013 годы [6]. Они разделили доход на домо-
хозяйство, в котором учитывается совокупный доход детей и родителей, 
и трудовой доход миллениалов. Итог оказался ошеломляющим: эти мо-
лодые люди оказались беднее пенсионеров. А безработица, деньги на не-
движимость и долги не позволяют им участвовать в благополучии запад-
ных стран. Таким образом журналисты выявили тот факт, что «поколе-
ние игрек» более всего отрезано от благополучия в западных обществах.

Хелена Бенгтссон и Селейн Барр в статье «От информации до инсайта 
в непредсказуемые времена» рассказывают о работе по подсчету количе-
ства детей-подростков, которые погибают от ножевых ранений в течение 
года, чтобы выяснить, в каких регионах страны уровень таких смертей 
больше, и разобраться в причинах. Публичных цифр, дающих этот пока-
затель, нет. Журналисты взялись собирать информацию по полицейским 
участкам всей страны [7]. Их чутье подсказывает, что за этим может обна-
ружиться важная социальная история.

А дата-отдел «Новой газеты» обнаружил социально значимую историю. 
В контексте обсуждения законопроекта о домашнем насилии в Государ-
ственной думе РФ он провел исследование-расследование о фактах насилия 
над детьми, использовав сайт ГАС РФ «Правосудие». Журналисты выдели-
ли статьи, которые подлежат анализу (об истязании (ч. 2 п. «г» ст. 117 УК РФ), 
неисполнении обязанностей по воспитанию несовершеннолетнего (ст. 156 
УК РФ), умышленном причинении тяжкого вреда здоровью (ч. 2 п. «б» ст. 111 
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УК РФ), умышленном причинении средней тяжести вреда здоровью (ч. 2 
п. «в» ст. 112 УК РФ), побоях (ст. 116 УК РФ) и убийствах (ч. 2 п. «в» ст. 105 УК 
РФ), скачали все решения судов, в которых содержались слова «несовершен-
нолетний», «малолетний» и производные от них по этим статьям.

Обнаружилось около пятисот судебных решений, где подсудимые при-
знаны виновными или уголовное дело в отношении них прекратили в свя-
зи с примирением или декриминализацией. В 80% случаев это было наси-
лие со стороны родственников, свойственников, людей с которыми дети жи-
вут. И 20% – случаи насилия вне семьи: учителя, соседи, иногда сами дети, ко-
торые что-то не поделили. При этом в большинстве случаев виновники наси-
лия избежали наказания. Своим расследованием журналисты показали, что 
проблема семейного насилия над детьми есть, и она требует решения (https://
www.novayagazeta.ru/articles/2019/09/23/82057-ya-tebya-i-ubyu).

Как справедливо отметила глава отдела дата-журналистики в Нью-
Йорк Таймс Сара Коэн, очевидное достоинство данных по сравнению 
с другими источниками состоит в том, что они являются фактами: это по-
считанное количество смертельных случаев, долларов, уплаченных в ка-
честве налогов или количество луж на асфальте. Имея данные, нет нуж-
ды полагаться на чьи-то свидетельства, ведь сами свидетельства находят-
ся перед вами [14].

Журналистика данных дает совершенно новые возможности для по-
лучения сюжетов, связанных с ситуацией в конкретном городе или райо-
не. Используя возможности по аналитике и трактовке больших объемов 
данных по региональному обустройству, бюджетированию и ряду дру-
гих вопросов, становится возможным получить еще больше инструмен-
тов для контроля, изучения и информировании жителей об актуальных 
проблемах в регионе.

Дата-журналистика является действенным ответом на кризисную си-
туацию в современном цифровом медиапространстве, она развеивает 
мифы, производит фактчекинг информации, выявляет скрытые законо-
мерности, эксплицирует смыслы социальных явлений и процессов, дает 
ясную картину состояния общества, способствует формированию адек-
ватного общественного мнения.
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Русскоязычные СМИ в США: 
история и современность

Усикова Е.А.

Статья посвящена истории становления двух русскоязычных газет 
«Русская жизнь» (г. Сан–Франциско) и «Еврейский мир» (г. Нью–Йорк). 
Описана история возникновения изданий содержание и политическая на-
правленность в контексте их исторического развития.

Ключевые слова: эмигрантские СМИ, русскоязычные газеты США, 
история, «Еврейский мир», «Русская жизнь», политическая направлен-
ность.

RUSSIAN–SPEAKING MEDIA IN THE 
USA: HISTORY AND MODERNITY

Usikova E.A.

The article is devoted to the history of the formation of two Russian–lan-
guage newspapers, «Russian Life» (San Francisco) and the «Jewish World» 
(New York). A brief history of development, a political orientation are de-
scribed, and comparative characteristics of the old and new issues of each news-
paper are given.

Keywords: emigrant mass media, Russian–language newspapers of the USA, 
history, «Evreisky mir», «Russkaya zhizn», political orientation.

Во время первой волны эмиграции русскоязычное население нужда-
лось в СМИ как в инструменте информирования о жизни за рубе-
жом и на его родине. Даже спустя целое столетие потребность в ин-

формировании не исчезла. Актуальность исследования заключается в не-
обходимости привлечь внимание к эмигрантским СМИ США, которые 
существуют на протяжении полутра столетия и помогают русскоязычно-
му населению адаптироваться в новой стране.

Одно из самых старых русскоязычных изданий США — газета «Рус-
ская жизнь» — была основана в Сан–Франциско в 1921 году группой эми-
грантов из Китая: Сергеем Финном, Георгием Григорьевым и П. А. Морду-



244 Раздел 1.

сом. Основной кооператив составляли создатели газеты и журналисты 
Ф. Кларк, Н. Абрамов, Е. Шлыков, И. Гайдо и Н. Качергин (Кочергин). Тог-
да ее программные задачи состояли в информировании эмигрантов о де-
ятельности Русского Центра и освещении положения русской диаспо-
ры в мире и способствовании развития русских национальных организа-
ций [10, с. 44]. На сегодняшний день «РЖ» продолжает издаваться в Сан–
Франциско группой энтузиастов при Русском Центре. С приходом интер-
нета число подписчиков уменьшилось, поэтому издание перешло из еже-
дневного в еженедельный. Главные задачи редакция газеты на сегодняш-
ний день — информировать читателей о событиях в общественной жизни 
русской диаспоры; служить летописью русской общины, а также напоми-
нать о важных годовщинах отечественной истории и объяснять россий-
ские реалии потомкам эмиграции.

Рассмотрим сходства и различия в политике издания и жанровых 
предпочтениях журналистов газеты «РЖ» в 1930 и 2016 гг.

В номере за 1930 г. название газеты расположено по центру и графиче-
ски выделено, в отличие от других компонентов. Информация о длитель-
ности издания напечатана по обе стороны на английском и русском язы-
ках. Номера выпусков, даты и цены расположены на первой полосе свер-
ху только на английском.

Современный выпуск несколько поменял свой стиль. Теперь назва-
ние «Русская жизнь» напечатано другим шрифтом с применением засе-
чек. Информации о создании редакции расположена под названием га-
зеты только на русском языке. Цена, дата и номер выпуска напечатаны 
на двух языках.

Номера газеты за 30–е г. состоят из двух полос, на каждой из кото-
рых по 6–7 колонок. Печать черно–белая, иллюстрации не публикуются. 
Структура расположения материалов в колонке говорит об отсутствии 
четкой системы. Это можно заметить по тому, как хаотично расположены 
публикации на полосе.

Дизайн газеты «РЖ» с 1930 г. заметно претерпел изменения. Количе-
ство полос выросло с 2 до 12, а колонок стало значительно меньше — 3–5. 
Печать так и осталась черно–белой. По сравнению с 1930 г. добавились 
иллюстрации практически к каждому материалу. Структура размеще-
ния материалов также не имеет системы, но благодаря широкому рассто-
янию между колонками текст не сливается. И в старом, и в современном 
изданиях «РЖ» среди остальных публикаций при помощи черных рамок 
и разнообразием шрифтов выделяются реклама и некрологи.
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В 1930–е годы система жанров была представлена узко. Возможно, 
потому, что тогда журналисты «РЖ» торопились с выходом ежедневно-
го выпуска. Предпочитаемые жанры: заметка и обозрение. Тематический 
ряд в 30–х г. был также невелик: новости о внутренней и внешней поли-
тике США, криминал, религия, об устройстве эмигрантов в новой стране 
и основные события в СССР (чаще негативные).

Рассмотрим несколько материалов «РЖ» за 1930 г.: «Гнусная совспе-
куляция». Инфоповод: советское правительство ведет нечестную игру 
с американской хлебной биржей, предлагая «громадное количество» зер-
на по меньшей цене. Журналист высказал своё мнение по поводу того, 
что, возможно, это блеф со стороны СССР. «Это спекуляция на жизнях 
миллионов несчастных Русских, которых сознательно обрекают на голод-
ную смерть» [2, с. 1]. В публикации говорится о том, что Америка готовит-
ся оказывать помощь голодающим русским. Этот материал демонстриру-
ет резко отрицательную оценку журналистом советского правительства 
и завышение статуса Америки.

Вторая заметка, «Страна Нищеты»: «Только бы поесть, бесконечные 
хвосты, нелепая совсистема, тяготение к семейному уюту, единствен-
ная мечта, жены комиссаров, всюду нищета» [2, с. 1]. Материал разме-
щен на первой полосе. Негативные заголовки задают общий тон всей га-
зете и её публикациям. Суть материала заключается в том, что английская 
журналистка побывала с экскурсией в СССР, где поговорила с советски-
ми женщинами. Англичанка выразила своё негодование тем, что во вре-
мя революции у женщин «горели глаза», а теперь они стоят в очереди вме-
сте с грудными детьми, чтобы приобрести еду по карточкам. «Когда начи-
наешь говорить о советской власти, все они тотчас же замолкают, со стра-
хом оглядываясь во все стороны. Но когда заговоришь о семье, они в один 
голос, забывая о страхе перед возможностью быть услышанными каким–
либо чекистом, говорят: «Хоть бы год, хоть–бы несколько месяцев пожить 
спокойно своим домом и не голодать» [9, с. 1].

Тематика газеты «РЖ» в 2016 году стала менее кричащей. На современ-
ном этапе публикуются позитивные легкие материалы: пресс–релизы из Рос-
сии о воздвижении военных памятников, о религиозных праздниках, репор-
тажи о свадьбах, очерки первых эмигрантов. Используются новые жанры: 
статьи, заметки, очерки, интервью и репортажи. Один из материалов пове-
ствовал об эмигранте, который 86 лет проработал журналистом. Его первым 
редакционным опытом было создание мини–газеты «Сараевская жизнь» 
в г. Сараево. Жанр публикации — автобиографический очерк [6, с. 5].
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Другой пример: «Приходской пикник во Флашинге» [7, с. 10]. Неболь-
шая заметка о ежегодной традиции празднования Троицы 19 июня. Ин-
фоповод: проведение приходского пикника, к которому добавлен бэкгра-
унд, где описывается история прихода. Также в конце затрагивается про-
блема привлечения новых прихожан, так как СМИ недостаточно инфор-
мативно освещают о местных Православных церквях.

В целом за все время существования газеты:
1.	Материалы стали более содержательными;
2.	Появились иллюстрации;
3.	Публикации стали делиться на тематические направления: рели-

гия, политика, культура, жизнь русских эмигрантов. При этом новости 
о спорте, науке и технологиях отсутствуют.

4.	Материалы более позитивные по сравнению с выпусками 1930 г.
Из изданий, возникших уже на современном этапе, выделяется ежене-

дельная газета «Еврейский мир». Она начала выходить с 1992 года в Нью–
Йорке. Газета публикует новости политического, общественного, эконо-
мического и культурного характеров из США, Израиля, России и других 
стран бывшего СССР. Издателем и главным редактором газеты является 
Лев Кацин. Он ведет рубрику «Слово редактора» и раздел «Не хлебом еди-
ным», которые посвящены недельным главам Торы.

В 2003 году газета «Еврейский Мир» начала публиковаться в электрон-
ной версии. Такая сетевая платформа помогла объединить многих авторов 
из Америки, Израиля и других стран. «Наша газета стала форумом обсужде-
ния животрепещущих проблем, которые касаются вопросов политики, куль-
туры и религии. Наш сайт предоставляет возможность авторам и читателям 
обмениваться мнениями, публиковать свои статьи, иллюстрации и коммен-
тарии к ним» [5]. Так журналисты излагают своё видение русскоязычной га-
зеты. Кроме этого, любой читатель может писать в собственный блог.

Хотя газета «Еврейский мир» — сравнительно молодое издание, ран-
ние выпуски недоступны для анализа в связи с тем, что газета распро-
страняется в печатном виде исключительно на территории США, а мате-
риалы в интернете отсутствуют. Поэтому мы будем сравнивать публика-
ции печатной версии 2019 г. с публикациями за 2003 г.

На первой полосе газеты всегда располагается актуальная новость 
США. 1/3 полосы также отводится рекламе, которая будет публиковаться 
в каждом номере на протяжении нескольких месяцев. Выпуски «ЕМ» раз-
биты от 3 до 5 колонок. Печать черно–белая за исключением рекламных 
блоков, ярко выделяющихся среди черно–белых текстов.
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В отличие от «Русской жизни», в «ЕМ» выделены разделы: Политика, 
Наши традиции, История, Мнение, Литературная страница и др. Темати-
ка публикаций: политика, история, религия, экономика, искусство и т.д. 
В газете «ЕМ» публикуются материалы в жанрах: заметки, очерки, интер-
вью, аналитические статьи, обозрения и др.

Проанализируем материалы из раздела «Политика».
Материал от 2003 г. — «Вакханалия антисемитизма» — освещает же-

стокие нападки на евреев и их религию (инфоповод — взрыв двух синагог 
в Стамбуле и еврейской школы в Париже). Публикация больше походит 
на «крик души» редакции. Материал насыщен эмоциональными выска-
зываниями: «На протяжении всей истории своего существования Изра-
иль упорно стремился быть хорошим для других. Еврейское государство 
страшно боялось превратиться в государство–парию. Но удивительное 
дело, чем больше Израиль лез из кожи вон в попытках подладиться под 

“мировые стандарты”, тем больше росла к нему ненависть» [3].
Еще один материал из рубрики «Политика» — «Кровавая мясоруб-

ка» продолжает обсуждение проблемы антисемитизма. В Лондоне про-
шла выставка политической карикатуры, на которой победила карти-
на с изображением Ариеля Шарона (премьер–министр Израиля), «по-
жирающего арабских детишек». В защиту своего народа редакция при-
вела аргументы, сославшись на злодеяния англичан, арабов и амери-
канцев: «Лицемерие Великобритании заключается в том, что светские 
англичане, лорды и пэры, были простыми грабителями и обманщика-
ми, не имеющими ни стыда, ни чести. Ведь весь террор в мире произо-
шел оттого, как Британия нарезала международные границы в сговоре 
с Францией. Посеяв, более 80 лет назад сегодняшнюю бациллу, всех бу-
дущих “шакалов”, арафатов, и прочих, маленьких и больших бен-ладе-
нов» [4].

К 2019 году характер публикаций становится менее «кричащим». Пу-
бликация «ЕМ» от 2019 г.: «Россия приостанавливает действие ракетного 
договора с США» [8, с. 9]. Инфоповод статьи — подписание В.В. Путиным 
Договора о ликвидации ракет средней и малой дальности (ДРСМД), ко-
торый представляет собой перепечатку публикации ИА ТАСС. Материал 
прерывается на середине, в публикации «ЕМ» отсутствует информация 
о том, что Трамп первый приостановил выполнение своих обязательств 
в рамках ДРСМД. Либо это редакционная ошибка, либо намеренное со-
крытие фактов. Из этого материала можно подумать, что выход из Дого-
вора спровоцировала Россия.
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Другой пример: статья «А был ли сговор?». Суть публикации — раз-
мышления о сговоре центральной прессы, ФБР и Минюста США в по-
пытке свергнуть администрацию Трампа. Журналист прямым текстом 
отвергает эти домыслы, так как кардинальных мер против свободной 
прессы президент США не принимает. «Демократы обвиняют Д. Трам-
па в нападках на свободную прессу, сравнивая с диктаторами Путиным 
и Мадуро. Нет ничего более лицемерного, чем эти обвинения» [1, с. 3–4]. 
В материале приводятся аргументы в пользу того, что страдают не ле-
вые журналисты, а оппозиционеры, которые критиковали президента 
Б. Обаму. После своих доводов журналист обращается за комментария-
ми к высокопоставленным политикам, таким как Конрад Блэк, член па-
латы лордов Англии.

Итак, если говорить о разнице между материалами 2003 и 2019 гг., то 
можно прийти к выводу, что «ЕМ» стали более «взрослыми». Публикации 
с кричащими заголовками остались, но посыл стал более зрелым и со-
лидным, подкрепленным фактами и аргументами. Экспрессивный стиль 
в лексике остался, но перестал выбиваться из общего контекста.
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Мифогенезис как базисный 
элемент культуры в СМИ

Фадеева И.В.

Важность изучения данной проблемы актуализирует тот факт, что 
мифическая природа в сегменте СМИ видоизменяет структуру массо-
вого сознания и преломляет ее. В связи с этим мифологические сюжеты 
активно используются в современных СМИ и успешно трансформиру-
ют семантическую структуру информации. Знания о функционировании 
и возможностях использования мифологических структур для конструи-
рования потенциально воздействующей на сознание аудитории информа-
ции представляются крайне актуальными.

Ключевые слова: функции СМИ, СМИ, медиа, массовое сознание, ау-
дитория, журналистика.

MYTHOGENESIS AS A BASIC ELEMENT 
OF CULTURE IN THE MEDIA

Fadeeva I.V.

The importance of studying this problem actualizes the fact that the myth-
ical nature in the media segment modifies the structure of the mass conscious-
ness and refracts it. In this regard, mythological plots are actively used in mod-
ern media and successfully transform the semantic structure of information. 
Knowledge of the functioning and possibilities of using mythological structures 
for constructing information potentially affecting the consciousness of the au-
dience is extremely relevant.
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Keywords: media functions, media, media, mass consciousness, audience, 
journalism.

Получение информации является одной из базовых потребностей 
человека, одним из важных аспектов его жизнедеятельности. Кро-
ме того, человеку присуще стремление наделять все, что его окру-

жает, смысловыми концептами. Таким образом накапливается опыт позна-
ния окружающего мира, который потом транслируется потомкам. Именно 
передача информации служит формированию ценностей, взглядов, культу-
ры, обычаев и в итоге конструирует культурные принципы функциониро-
вания того или иного объединения. При этом СМИ будут являться средой 
для осуществления потребности в получении информации.

В современной науке понятие «культура» имеет большое количество 
определений. Ученые чаще всего понимают под понятием «культура» 
исторически накапливаемый материальный и духовный опыт, передаю-
щийся из поколения в поколение [4, с.154]. Применяя все знания, полу-
чаемые из поколения в поколение, человек пытается познать мир сквозь 
призму накопленных знаний и через разум. Одной из базисных составля-
ющих культурной среды является миф. Процесс социального мифотвор-
чества представляет собой результат объективации мифосознания. Тер-
мин «мифология» Э. Тэйлор охарактеризовал следующим образом: «ми-
фология — форма общественного сознания, способ понимания природ-
ной и социальной действительности на всех стадиях общественного раз-
вития» [4, с.624]. В обыденном понимании термин «миф» ассоциирует-
ся с вымыслом; появляются ассоциативные образы, связанные с мифами 
Древней Греции, библейскими сказаниями и другими культурно-мифоло-
гическими сюжетами. Человеческие представления об окружающем мире 
на бессознательном уровне носят мифологический характер.

Легенда, миф, сказка — данные понятия традиционно ассоциируют-
ся в обывательском сознании с иррациональностью, мистикой, несбы-
точностью. В теории мифа нет единой точки зрения относительно опре-
деления «мифического», более того, очень часто понятия мифа у различ-
ных мыслителей противоречат друг другу. Разные исследователи в разное 
время трактовали этот элемент культуры, например, как «болезнь языка». 
В психологии миф трактовался, в том числе, и как средство, с помощью 
которого прорабатывались страхи, актуализировались желания. Сегодня 
мифологические конструкты превращаются в идеологические элементы 
и встраиваются в массовое сознание путем трансляции в СМИ.
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При этом очевидно, что миф в некоторых случаях проникает в медиа 
до степени сращения с повесткой дня, превращая факты в несуществующие 
смыслы так тонко, что отличить факт и его трансформацию в миф не под 
силу неподготовленному потребителю. Обыденное сознание очень положи-
тельно реагирует на реконструкцию реальности, если она возвращает ему 
чувства эмоционального и интеллектуального комфорта, упорядочения, ил-
люзию отсутствия информационного хаоса. Таким образом СМИ принима-
ют на себя одну из главных функций религии — функцию утешения. В древ-
ности иллюзия связи с природными стихиями и богами, транслируемая че-
рез миф, служила психологической защитой. Современный человек, не-
смотря на кажущуюся стабильность и относительную понятность жизни 
(по сравнению с жизнью древнего человека), вынужден подвергать жест-
кому контролю поступающую отовсюду информацию. Отличие эпох лишь 
в специфике мифов: на современном этапе приходят мифы политические, 
социальные, пропагандистские, ретранслируемые СМИ.

Предметная структура мифа в достаточной степени изучена. На се-
годняшний день сложилось устойчивое представление о мифе как сово-
купности образов, паттернов, архетипов [6, с.233] бессознательного. Оче-
видно, что в любой исторической действительности, будь это архаиче-
ское чувственное общество или же сверхрациональное современное, миф 
активно действует и заставляет общество слепо принимать на веру ин-
формацию, облаченную в мифологическую структуру. Изначально миф 
являлся средством межплеменной коммуникации, выполнял символи-
ческую роль «стабилизатора» отношений между «чужими» и «своими», 
служил средством ориентации человека в окружающем мире. На совре-
менном этапе функции мифа трансформировались и видоизменились, 
хотя глубинные смыслы схожи: разделять общество на слои по различ-
ным признакам, будь то элита и масса, мужское и женское, Запад и Вос-
ток и т.д. В традиционном обществе ведущим транслятором мифа яв-
лялся наиболее авторитетный член племени, рода, к примеру, шаман или 
жрец. В контексте современности конституированием мифа являются 
в первую очередь СМИ и это вполне оправдано ввиду того, что СМИ яв-
ляются для современного человека основным источником информации. 
Место шаманов и жрецов могут занимать медийные персоны, политики 
и другие люди, обладающие: 1) медийным потенциалом (узнаваемостью), 
2) властью, 3) всеобщей поддержкой населения. При этом вне зависимо-
сти от статуса такой влиятельной персоной нужный миф будет продуци-
роваться с помощью СМИ [2, с.112].
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Однако есть основное, коренное сходство древнего и современно-
го мифа, несмотря на прогресс и развитие во всех сферах — объяснение 
противоречивости мироздания, иррациональности жизни, отсутствия 
справедливости. Таким образом, ключевая роль мифа — адаптация чело-
века к реальности — сохраняется, становясь на современном этапе иде-
альным средством манипулирования массовым сознанием.

Такая манипуляция успешна и легко реализуема, потому что стро-
ится на природных свойствах человека. Мир, мифологически продуци-
руемый в медиа, заставляет человека верить в осуществление своих це-
лей, конструирует идеалы. Человек начинает воспринимать иллюзор-
ный мир медиа как реальный. Все это основано лишь на вере в ирреаль-
ность мифологической реальности. Поэтому вера в идеалы и стремле-
ние к их реализации роднит мифологию с религией. Современная ми-
фология включает действия (поклонения, обряды, ритуалы) и соответ-
ствующие им настроения [5, с.197]. Причина появления мифов заклю-
чается в корреляции социального мифотворчества с особенностями 
массового сознания и мифа. Данный процесс является целенаправлен-
ным и встраивается в структуру массового сознания для успокоения 
масс или использования их примитивных потребностей. Происходит 
это с целью создания желаемой обстановки в условиях кризисной си-
туации, общественной нестабильности, народных волнений и прочих 
дисбалансирующих настроений среди населения с целью еще больше-
го обострения или же, наоборот, стабилизации обстановки. В данном 
случае медиа являются средством оповещения и передачи информа-
ции со всей страны и со всего мира, поэтому редакция имеет возмож-
ность транслировать новость с определенным оттенком, опираясь на ту 
или иную мифологическую конструкцию. Массовое сознание и мифо-
сознание имеют аналогичные структуры, включающие области коллек-
тивного бессознательного, эмоционально-чувственную и смыслосози-
дающую. Они могут функционировать во всех формах общественно-
го сознания и на всех уровнях. Главное условие — максимальное упро-
щение действительности, отсутствие оттенков (свои — чужие, черное — 
белое, плохо — хорошо. Однако есть нюанс. Такие манипуляции воз-
можны только в поле некритического восприятия. Отсутствие крити-
ки и анализа — признак не очень развитого мышления. Таким обра-
зом, невзыскательная, усредненная аудитория, которая, условно гово-
ря, не обладает выраженным желанием разбираться в вопросах реаль-
ности самостоятельно и воспринимает транслируемую в СМИ инфор-
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мацию как истину, является идеальным объектом для манипулятивно-
го воздействия. Чем архаичнее сознание — тем выше востребованность 
мифа и активнее его воздействие.

Так называемый коллективный разум склонен ориентироваться на ло-
зунги, идеи, проекты, программы. Коллективная душа апеллирует к веро-
ваниям, обычаям, традициям. Базисными составляющими коллективного 
бессознательного составляют сновидения, интуитивные прозрения, пло-
ды воображения, фантазии [6, с.165]. Живучесть мифа можно объяснить 
попыткой обозначить определенные не поддающиеся объяснению явле-
ния или, к примеру, инфоповоды, получить непротиворечивую картину 
мира. Также миф дает возможность уйти от реальных проблем.

Мифологическое сознание базируется на попытке и стремлении объ-
яснить необъяснимое. При этом такое объяснение должно быть макси-
мально емким и не оставляющим места для дискуссии. Таким образом ре-
ализуется пояснительное значение мифа. Р. Барт считает, что специфика 
мифа заключается в повторе и в содержательном использовании языка. 
Однако «поскольку миф — это слово, то мифом может стать все, что по-
крывается дискурсом» логическим доводом, мыслительными посылками, 
указывает он [1, с.269]. Р. Барт выделял следующие аспекты мифа: миф яв-
ляется коммуникативной системой, это способ означивания, форма, ко-
торая имеет свои исторические значения, правила и условия употребле-
ния, свое политическое и социальное содержание. Политическая и исто-
рическая составляющая мифа заключается в политичности или историч-
ности концепта, он не абстрактен и имеет отношение к конкретной поли-
тической ситуации. Конкретная структура политической ситуации спо-
собствует возникновению мифа, а скрытый смысл концепта мифа дела-
ет его удобным для реализации скрытого политического эффекта. Р. Барт 
считает, что миф представляет собой совокупность представлений о мире 
в оболочке повествования. При этом миф приобретает характер специ-
фических представлений образа, дающего философскую значимость фак-
там повседневной жизни. Данная модель мифологической коммуникации 
дает возможность идентификации мифа в трех вариантах: если сосредо-
точиться на одном означающем в контексте содержания мифа, то он в ре-
зультате получает буквальное прочтение; означающее уже заполнено со-
держанием, в нем лишь необходимо различать означающее уже заполне-
но содержанием, в нем лишь необходимо различать смысл и форму; оз-
начающее необходимо рассматривать как неразрывное единство смысла 
и формы, сформулированные четко, ясно и доказательно.
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Таким образом, ключевым свойством мифа является не предмет его 
сообщения, а способ передачи им информации. У мифа имеются фор-
мальные границы, но нет субстанциональных. Наш мир бесконечно суг-
гестивен [1, с.233-234]. Начиная с Р. Барта, миф трактуется как семиоти-
ческий феномен повседневной культуры. Если принимать за основу это 
определение, то миф — это коммуникативная система, сообщение. То есть 
любой продукт СМИ, например, новостной сюжет на телевидении или 
статья в онлайновом издании, есть компонент такой коммуникативной 
системы, а, значит, мифологический конструкт.

Изучая теорию культуры, Р. Барт в 1957 г. утверждал, что масс-медиа, 
имеют свойство завладевать сознанием аудитории, вводя их в семиологи-
ческую систему. В ядре этой системы можно было найти различные куль-
турные схемы, ценности, которые являлись базисной составляющей се-
миологической системы. В конечном счете, Барт говорит о мифологиче-
ской стороне всех типов медиа [1, с.108-123] .

Ключевым элементом создания медиареальности многие исследовате-
ли считают слово. Над спецификой диалектики мифа и его предпосылках 
размышлял А. Ф. Лосев: «Даже всякая неодушевленная вещь или явление, 
если их брать как предметы не абстрактно-изолированные, но как пред-
меты живого человеческого опыта, обязательно суть мифы. Все вещи на-
шего обыденного опыта — мифичны; и от того, что обычно называют ми-
фом, они отличаются, может быть, только несколько меньшей яркостью 
и меньшим интересом» [2, с.102].

Очевидно, что миф является ключевым элементом информационной 
культуры. Объясняется это тем, что миф на протяжении истории челове-
чества развивался и эволюционировал, принимал новые формы. Очевид-
на роль ремифологизации в условиях современного дискурса, так как из-
менения, происходящие в информационно-коммуникативной среде, ока-
зывают огромное влияние на изменение структуры информации, транс-
лируемой СМИ. Поэтому на современном этапе миф сохраняет все свои 
ключевые свойства, но при этом он трансформируется в миф современ-
ный. В связи с этим ясно, что миф представляет собой неотъемлемую 
и важную составляющую современного медиапространства.
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Журналистский блог: проблема 
жанровой идентификации

Чернова М.С.

В статье анализируется проблема жанровой идентификации жур-
налистского блога как профессионального вида деятельности в рамках 
СМИ. Рассматриваются жанровые особенности журналистского блога 
путем поиска соответствий и аналогий в системе газетных жанров. Дока-
зывается, что журналистский блог приобретает постоянные формальные 
и структурные признаки нового жанра во взаимодействии традиционных 
газетно-журнальных жанров с развивающейся системой жанров интер-
нет-журналистики.

Ключевые слова: журналистский блог, авторская колонка, интер-
нет-версия, интернет-коммуникация, медийное пространство.

JOURNALISTIC BLOG: THE PROBLEM 
OF GENRE IDENTIFICATION

Chernova M.S.

The article analyzes the problem of genre identification of a journalistic blog 
as a professional type of activity within the media. The genre features of the 
journalistic blog are examined by searching for correspondences and analo-
gies in the system of newspaper genres. It is proved that the journalistic blog ac-
quires constant formal and structural features of a new genre in the interaction 
of traditional newspaper and journal genres with the developing system of on-
line journalism genres.
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Сегодня, в эпоху интенсивного и стремительного развития цифро-
вых технологий, учитывая общемировую тенденцию вытеснения 
печатной прессы новыми источниками информации, многие круп-

ные и успешные печатные издания сделали ставку на свое развитие в сети 
Интернет. Печатные СМИ начали создавать свои интернет-версии с до-
полнительными возможностями коммуникации, которые предоставляют 
цифровые технологии. Блогинг — это одна из таких возможностей.

Само слово «блог» внесено в современные толковые словари как не-
ологизм со значением «веб-сайт, содержимое которого — регулярно до-
бавляемые записи (посты), содержащие текст, изображение или мульти-
медиа» [4, c. 31]. Это общее определение уточняется в Словаре Уэбстера, 
где в качестве определяющей специфики блога выделяется обратный хро-
нологический порядок постов и личный или персональный их характер: 
блог — это «сетевой дневник; персональный хронологический журнал 
мыслей, публикуемый на веб-странице» [9].

Помимо регулярности и хронологической последовательности обнов-
лений, блог обладает таким качеством, как публичность: блоги предпола-
гают сторонних читателей, которые могут вступать в публичную полеми-
ку с автором, например, в отзывах или комментариях к блоговым постам.

Блоги все больше становятся самым распространенным источником 
информации, конкурирующим с традиционной журналистикой и застав-
ляющим СМИ в свою очередь включаться в процесс блоговедения. Се-
годня доля журналистских блогов стремительно увеличивается. Причем 
именно в блогах СМИ размещают от 60 до 100% информации, которая 
не дублируется в их бумажных версиях. Независимо от того, как эту ситу-
ацию трактуют журналисты — как условия жесткой конкуренции или по-
явление нового ресурса для развития самой журналистики — стратегия 
реагирования на вызов времени остается неизменной: журналисты при-
спосабливаются к экспансии цифровой интерактивной среды.

Журналистский блог — это условный термин, который используется 
для выделения этого сегмента из прочих блогов всемирной сети. Как под-
черкивает Д. Микляева, «порой встречается восприятие Интернета как 
такового в качестве одного бескрайнего СМИ — но такой подход вооб-
ще-то размывает само понятие медиа и уж тем более журналистики» [6]. 
Важно подчеркнуть, что журналистский блог обладает специфическим 
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качеством, который отсутствует у любой иной деятельности по произ-
водству текстов и медиа-контента в Интернете, — профессиональностью. 
В блогинге журналист не перестает быть журналистом-профессионалом 
и не прекращает выполнять свои профессиональные задачи, несмотря 
на то, что его деятельность становится менее формализована.

По мере распространения блогинга жанровая форма журналистско-
го блога все больше приобретает самостоятельные и достаточно устойчи-
вые жанрообразующие признаки. Содержательные, текстовые, структур-
ные, стилистические и даже языковые компоненты журналистского блога 
находятся в поле активного изучения, хотя вопрос о блоге-жанре еще да-
лек от своего решения, а появляющиеся в его отношении концепции чаще 
всего спорны.

С одной стороны, открытость блога-текста и его комментарийная на-
правленность являются основанием классифицировать журналистский 
блог как коммуникативный жанр [8, с. 241], а профессиональность жур-
налистского блога (журналист-блогер продолжает создавать информаци-
онный поток и влиять на общественное мнение) признается признаком 
информационно-коммуникативного жанра [5, с. 115]. Но в то же время 
предпринимаются и попытки найти соответствия блогу-жанру среди тра-
диционных жанровых форм печатных СМИ. Так, например, Д. Микляева 
относит блог-жанр к художественно-публицистическим жанрам и опре-
деляет его как очерк [6].

Основные жанры печатной прессы переместились в интернет-жур-
налистику, получив, естественно, новые формы. Их появление — зако-
номерный процесс, обусловленный условиями новой эпохи. Это явле-
ние неизбежно актуализирует вопрос о типологии журналистских интер-
нет-жанров.

В связи с этим новое качество приобретает и сама проблема журна-
листского жанра: определение жанровых границ переместилось в область 
определения жанровых признаков и связей, потому что сама природа Ин-
тернета подразумевает гипертекстуальность и интерактивность: «Любой 
текст отсылает к другому тексту — заметка к статье, авторская колонка 
к интервью. Все становится частью одного большого гипертекста, но это 
не значит, что жанры отмирают» [2].

Необходимо подчеркнуть, что блог сочетает в себе текст, который до-
полняется разными видами медийной коммуникации, а также продикто-
ванную техническими особенностями структуру. Поэтому к определению 
блога как жанра требуется применять дополнительные критерии. В пер-
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вую очередь, следует учитывать его оформление: расположение на экра-
не элементов текста (заголовки, колонки, списки; автоматически добав-
ляемая к сообщению информация; порядок появления новых сообще-
ний на экране; сохраняемость и размер текста; автоматическое оформле-
ние цитат и т.п.); мультимедийность как реализация текста одновремен-
но на нескольких уровнях — вербальном и графическом; гипертексту-
альность — построение текста из отдельных, соединенных гиперссыл-
ками блоков; интерактивность — способность читателя общаться и ак-
тивно влиять на содержание, внешний вид и тематическую направлен-
ность электронного ресурса; синхронность — возможность одновремен-
ного или почти одновременного создания сообщения и ответной репли-
ки на него и др.

Развитие именно медийных технологий спровоцировало появление 
жанра интернет-блога, и оно же влияет на его развитие и эволюцию. Так, 
например, именно благодаря технологиям жанр блога смог трансформи-
роваться в гипержанр. Внутри его стали развиваться специфические жан-
ровые формы, возникающие в результате влияния медийных интенций, 
отработанной формой представления которых являются различные жан-
ры СМИ. Как отмечают теоретики новых журналистских явлений, «адап-
тация жанровых моделей СМИ под блоговый формат приводит к возник-
новению в структуре гипержанра блога жанров блога-статьи, блога-ре-
цензии, блога-комментария и др.» [3].

Действительно, мультимедийность, гипертекстуальность, интерак-
тивность и коммуникативность — это существенные характеристики но-
вого журналистского жанра. Однако нельзя утверждать, что блог — явле-
ние совершенно уникальное, не имеющее в своем роде никаких аналогов: 
по своей структуре, задачам и характерным особенностям он не только 
соотносим, но и генетически связан с авторской колонкой и колумнисти-
кой, заполняющими специальную газетную плоскость.

Колонка — это оформленный особым образом столбец на газетной 
полосе, своего рода способ выделения материала при решении конкрет-
ных тактических задач: подборки информационных текстов, статистиче-
ских сведений, цитат, опросов и т. п. По тематической направленности ав-
торская колонка может быть философской, социально-политической, со-
бытийной, а также передавать сугубо личную позицию автора относи-
тельно определенного явления. Виды газетных колонок также весьма раз-
нообразны: политическая колонка, информационно-аналитическая, ко-
лонка-мнение, колонка-размышление, колонка-дневник и т.п.
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Важное значение для печатных средств массовой информации заклю-
чено в обратной связи между читателем и автором колонки, которая ра-
нее осуществлялась в форме писем в редакцию. Впоследствии этот диалог 
стал не просто видом коммуникации, а отдельным жанром журналистики 
со своими особенностями, спецификой и функциями. Газетная колонка 
перестала быть просто оформительским приемом, а превратилась в осо-
бую коммуникативную зону.

Однако сегодня данный тип взаимодействия адресата и адресанта 
утрачивает свою первоначальную значимость ввиду отсутствия синхрон-
ности между сообщениями автора и читателя, поэтому с развитием жур-
налистского блога печатные средства массовой информации постепен-
но «переносят» авторские колонки с печатных страниц на страницы элек-
тронные, тем самым формируя новый жанр журналистики, схожий свои-
ми чертами как с авторской колонкой, так и с традиционным блогом, ко-
торый сегодня стал частью жанровой структуры периодического изда-
ния в его электронной версии. Следовательно, главное сходство колонки 
и журналистского блога заключено в их функциональной задаче — созда-
нии коммуникативной диалогической ситуации «автор-читатель».

Большинство различных печатных текстов, публикуемых под рубри-
кой «колонка», обладает субъективностью, которая выражается, в пер-
вую очередь, в демонстрации открытого личного переживания по пово-
ду единичного факта, события, явления, судьбы, характера и т.д. Субъект 
высказывания, ход его рассуждений, его мыслительный процесс занимает 
в колонке магистральное положение: внимание аудитории акцентирует-
ся не столько на самой ситуации, сколько на характере ее оценки. Автор-
ское присутствие в тексте, авторское переживание факта, события или 
общественного явления, интимизация, эмоциональность и свободный 
стиль — это способ превращения личности колумниста в основное смыс-
ловое ядро всего жанра.

Но авторское мнение может публиковаться как в отдельной рубри-
ке сетевых СМИ, так и непосредственно на страницах в соцсетях, однако 
провести четкую грань между авторской колонкой журналиста на стра-
нице издания и его же постом в блоге невозможно. Объем, стиль, опе-
ративность в данном случае не принципиальны. Главное отличие — ме-
сто публикации текста, хотя по мере конвергенции соцсетей и СМИ и это 
различие будет стираться.

Размытость жанровых границ — это не менее существенный признак, 
сближающий блог-жанр с авторской колонкой. Формально колонка — это 
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свободное повествование, вбирающее в себя элементы самых различных 
жанров от заметки до эссе, которые включены в текст для усиления автор-
ской аргументации, создания устойчивой и узнаваемой авторской мане-
ры письма.

Говоря о жанрообразующих факторах, позволяющих выделять колон-
ку как отдельный жанр, стоит отметить, что, хотя текстам колонки при-
сущи совершенно отчетливые отличительные признаки, сама специфика 
этого жанра с сильным авторским началом, вниманием к форме и стрем-
лением к самовыражению не позволяет ограничивать его жесткими рам-
ками.

В свою очередь, и блог-жанр не вписывается в определение жанра как 
«относительно устойчивый, тематический, композиционный и стили-
стический тип высказывания», границы которого определяются сменой 
субъектов речи и смысловой законченностью. Если взять за основу глав-
ные критерии жанра, то «блог становится текстом открытого типа, в ко-
тором конец монолога автора становится началом комментариев различ-
ных пользователей и продолжает пополняться новыми высказывания-
ми» [1]. Открытость текста блога, когда комментаторы становятся в опре-
деленном смысле продолжающими его «соавторами», становится чуть ли 
не главным отличительным признаком блога как жанра, поэтому индиви-
дуально-авторское начало не может считаться исчерпывающим жанрооб-
разующим признаком.

Общий жанрообразующий признак журналистского блога — инди-
видуально-личностная ориентация любой тематики, подчинение любой 
темы установке на раскрытие внутреннего мира автора — исключает по-
тенциал его тематического единства. Тем не менее, политическая темати-
ка журналистского блога становится ведущей в связи с проникновени-
ем в его интенциональную структуру медийных установок. Исследова-
ние российской блогосферы группой аналитиков Центра Беркмана по из-
учению Интернета и общества выделяет в рамках общей структуры дис-
куссионного ядра российской блогосферы «политические и обществен-
ные отношения»: обсуждения новостей, бизнеса и финансов, социально-
го и политического активизма и т.п. [7]. Следовательно, политизирован-
ность следует считать жанровым признаком, объединяющим журналист-
ские блоги.

Иначе, чем в газетной колонке, решается и вопрос об адресности жур-
налистского блога. Специфический характер его адресата состоит в том, 
что им являются, с одной стороны, известные автору постоянные чита-



261Проблемы теории и истории журналистики 

тели, лично знакомые с ним люди, его близкие друзья, блогеры, которых 
читает сам автор и с которыми он может полемизировать в своих выска-
зываниях. Вот почему в интернет-версиях газет и журналов блогов мо-
жет быть несколько, но все они именные. С другой же стороны, автор бло-
га отдает себе отчет и в том, что круг адресатов может потенциально рас-
ширяться до всех пользователей Интернета. Тем самым, специфическим 
маркером блога как жанра становится его социальность. Но социальность 
журналистского блога бесспорно несопоставима с авторской колонкой 
печатного СМИ.

Блог занимает особое место в ряду жанров интернет-коммуника-
ции, которая демонстрирует в дискурсивном аспекте качественную не-
однородность. Дискурс блогосферы — особый дискурс в структуре ин-
тернет-коммуникации, объединяющий множество отдельных блогов 
в единое сообщество и демонстрирует одно из основных отличий блогов 
от обычных веб-страниц и интернет-форумов: связанные между собой 
блоги могут составлять динамичную всемирную информационную обо-
лочку. По сути, блогосфера представляет собой одну большую дискуссию. 
Люди с одинаковыми интересами получают возможность находить друг 
друга и взаимодействовать вне зависимости от своего географического 
пребывания с помощью ссылок.

Типология журналистских блогов — вопрос открытый. Это обуслов-
лено развитием современных технологий, позволяющих подавать инфор-
мацию в разных формах. Так, с приходом интернет-трансляций появи-
лись онлайн-блоги, концепция которых заключается в подаче информа-
ции в прямом эфире. Тем не менее, журналистские блоги можно класси-
фицировать по различным критериям: по типу авторства, по виду муль-
тимедиа, по особенностям контента, по времени донесения информации; 
тематические, специализированные, свободной тематики; разъясняющие, 
анализирующие, развлекательные; аналитические, дискуссионные, блоги 
нишевых новостей, имиджевые блоги и др.

Таким образом, по мере освоения журналистами-профессионалами 
возможностей Интернета классические журналистские жанры обогаща-
ются новыми признаками, приобретают дополнительные особенности, 
которые ранее не существовали. Журналистский блог является именно 
таким «новым» жанром, который модифицировал газетный жанр автор-
ской колонки, повторив весь ее путь от коммуникативной формы к жан-
ровой определенности. Интернет-журналистику можно и нужно рассма-
тривать как продолжение традиционной журналистики и, в первую оче-
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редь, печатной прессы, потому что интернет-журналистика является 
именно ее новой формой развития. При всем огромном и революцион-
ном значении Интернета для распространения, подачи и восприятия ин-
формации, журналистика как таковая имеет свои признаки и качества — 
и именно на них базируется современная интернет-журналистика.
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Тема революции и гражданской 
войны в публицистике И. Бунина

Штейман М.С.

В статье рассматривается идейно-художественное своеобразие бунин-
ской публицистики, затрагивающей вопросы переосмысления дальней-
шего послереволюционного развития России, ее судьбы в «новой» циви-
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лизации. Подчеркивается значение «малой прозы» писателя в истории от-
ечественной и мировой журналистики.

Ключевые слова: эмиграция, публицистика, гражданская война, рево-
люция, Россия.

TOPIC OF REVOLUTION AND CIVIL WAR 
IN THE PUBLICIST OF I. BUNIN

Shteiman M.S.

The article discusses the ideological and artistic originality of Bunin jour-
nalism, affecting the rethinking of the further post-revolutionary develop-
ment of Russia, its fate in the “new” civilization. The importance of “little prose” 
of the writer in the history of national and world journalism is emphasized.

Keywords: emigration, journalism, civil war, revolution, Russia.

Первая половина XX века ознаменовалась для России страшными 
потрясениями: две революции, Русско-японская война, граждан-
ская война, Первая и Вторая мировые войны. Эти события обу-

словили кардинальные перемены в государственном устройстве, эконо-
мике, политике, культуре. Изменилось и искусство, отвечая требованиям 
времени. Ушел в небытие весь уклад, люди вынуждены были перестраи-
вать свое мироощущение. Социально-политические трансформации гло-
бального масштаба вызвали острые дискуссии. Плюрализм идей и мне-
ний нашел выплеск в публицистике. Именно она дала широкие возмож-
ности для освещения событий, выстраивания зарождавшихся идеологий, 
агитации новых социальных веяний и в дальнейшем укреплении устано-
вившейся советской власти. Среди множества публицистов, работавших 
в этот период, Иван Алексеевич Бунин.

И. Бунина мы воспринимаем, прежде всего, как мастера художествен-
ного слова, лауреата Нобелевской премии. При этом его публицисти-
ка, запрещенная на долгий исторический период, — неотъемлемая и не-
дооцененная часть его писательского наследия. Бунинской «малой про-
зе» присуща художественность, которую ей придают крайняя степень 
эмоциональности и пристрастности. Вот как отзывается о ней И. Ильин-
ский: «Из лихорадочного, страстного потока слов, срывающихся с языка 
без раздумий, без всякой подготовки, с ходу, из криков ужаса, охвативше-
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го Бунина при виде того, что происходило в ходе Октябрьской революции 
1917 года, что творили, как он говорил, эти “полудикари”, эти “хамы”, эта 

“чернь” в годы гражданской войны; из бури бунинских эмоций, едва успе-
вавших облечься то в блестящие импровизации, то в схваченные на лету 
выразительные зарисовки уличных картин и персонажей, а то в неточные 
и “страшные слова”, неумеренные выражения, поспешные оценки, шаржи 
и карикатуры мужиков, красноармейцев, большевиков и их вождей, пе-
ред глазами встает фигура буквально погибающего от возмущения и бе-
шенства человека — фигура живописная и трагическая, фигура, пережи-
вающая катаклизмы российской истории с таким страданием, с каким 
можно переживать только свою собственную и невыносимую физиче-
скую боль…» [4, с. 232].

В этих гражданских заявлениях на пределе И. Бунин предстал как не-
поколебимый сторонник Белого движения. Яркое тому подтверждение 
находим в публицистическом выступлении «Миссия русской эмигра-
ции» (1924 г.). О. Михайлов подчеркивает, что публицист взял на себя 
роль лидера большинства в 20-е годы в эмиграции, лидера безусловно-
го, готового до последнего вздоха продолжать исповедовать сохранивши-
еся в его памяти православно-монархические идеалы [5]. Однако исследо-
ватели отмечали, что такая позиция не была изначальной. Писатель пере-
жил эволюцию своих воззрений. Родившись в обедневшей дворянской се-
мье, И. Бунин впитал культурные традиции этого класса. Народовольче-
ство, которого придерживался его брат Юлий, мало интересовало И. Бу-
нина. В «Жизни Арсеньева» революционеры изображены с использова-
нием едких характеристик. При этом писатель не ощущал сословного раз-
рыва между дворянами и народом. Его поражали «заступники» среди рус-
ской интеллигенции, которые на самом деле были очень далеки от народ-
ной жизни, не знали ее уклада. В своих публицистических выступлениях 
И. Бунин не раз подчеркивает, как они общаются с теми, кому якобы хо-
тят помочь. Эта помощь, показная любовь к народу оценивается им как 
модная игра.

Отношение И. Бунина к народным массам после революции и вовсе 
перерастает в ненависть. Для него это «чернь» и «полудикари», «скоти-
на без пастуха», «проклятые обезьяны». Портретные зарисовки пропи-
таны неприятием: «А в красноармейцах главное — распущенность. В зу-
бах папироска, глаза мутные, наглые, картуз на затылок, на лоб пада-
ет “шевелюр”. Одеты в какую-то сборную рвань. Иногда мундир 70-х го-
дов, иногда, ни с того ни с сего, красные рейтузы и при этом пехотная ши-
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нель и громадная старозаветная сабля»; «…Красная аристократия: ма-
тросы с огромными браунингами на поясе, карманные воры, уголовные 
злодеи и какие-то бритые щеголи во френчах, в развратнейших гали-
фе, в франтовских сапогах непременно при шпорах, все с золотыми зу-
бами и большими, темными, кокаиническими глазами…» [1, с. 34]. Пу-
блицист не стремится разобраться, что движет народом, ему нет никако-
го дела до причин, развязавших кровопролитие, для него все эти люди — 
разбойники, им нет оправдания ни в его глазах, ни перед лицом России: 
«А народ не виноват!.. Народ будет впоследствии валить всё на другого — 
на соседа и еврея: “Что ж я? Что Илья, то и я. Это нас жиды на всё это дело 
подбили”» [1, с 2].

Изгнание писателя началось 26 мая 1918 года в Орше. Сердце И. Бу-
нина обливалось слезами, так как он оставлял позади «развалины Рос-
сии» («Страшные контрасты»). Он глубоко переживал происходящее, 
в его душе все противилось тому упадку, который происходил на его гла-
зах: «Мои предки Казань брали, русское государство созидали, а теперь 
на моих глазах его разрушают — и кто же? Свердловы? Во мне отрыгну-
лась кровь моих предков, и я чувствую, что я не должен быть писателем, 
а должен принимать участие в правительстве. Я все больше и больше ду-
маю, чтобы поступить в армию добровольческую и вступить в правитель-
ство. Ведь читать газеты и сидеть на месте — это пытка, ты и представить 
не можешь, как я страдаю…» («Страшные контрасты») [2].

Такая позиция не позволяла И. Бунину пребывать в тени и бездейство-
вать. П. Струве в августе 1920 года пригласил писателя в Крым, на тот мо-
мент занятый белыми. С самого начала своей эмиграции писатель чет-
ко обозначил свои крайне правые взгляды. Его публицистические статьи 
резко отличались по тональности даже среди единомышленников. Он от-
вергал любые компромиссы. «Лучше черти, чем Ленин!..»,– говорит он, 
наблюдая за вторжением иностранных войск в Россию [1, с. 11]. При этом 
ему весьма затруднительно сделать так, чтобы его услышал не только 
ограниченный круг людей, а все соотечественники.

Дело в том, что в 20-е годы практически вся печать эмиграции оказа-
лась под контролем левых партий, в основном эсеров. Они имели опыт 
пропагандистской работы и не уступали отвоеванные трибуны. И. Бунин 
отвергал диктатуру большевиков, считая захваченную Россию царством 
бесов. Отсюда его ненависть и отторжение. Даже те, кто не имел непосред-
ственного отношения к перевороту, подвергались нападкам и критике. 
Про эсеров он пишет следующее: «Подняли крик о реакции на смех курам, 
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в первые же мартовские дни 1917 года и накричали реакцию такую, какой 
еще не бывало» («Итоги») [3]. Они, со своей стороны, отвергали Бунина, 
ибо его выступления вызывали возмущение и непринятие.

Выступление И. Бунина 16 февраля 1924 года на собрании «Мис-
сия русской эмиграции», затем опубликованное в газете «Руль», вызва-
ло острую полемику. Большинство изданий «левой» прессы выступи-
ло с грубой критикой в адрес писателя и участников собрания. Особен-
но резко это отразилось в издании «Последние новости», опубликовав-
шей 20 февраля статью «Вечер страшных слов» (авторство приписыва-
ют П. Милюкову). Следом за ней вышли публикации: «Новый Апокалип-
сис», «Вечер самооправданий и демагогии», «Голоса из гроба», «Бессиль-
ные потуги». И. Бунин настолько обозлил своих оппонентов, что они го-
товы были к открытым нападкам и оскорблениям. Критика была настоль-
ко резкой, что газета «Руль» нашла целесообразным подчеркнуть, что 
даже большевики во главе с Лениным не вызывают у левых такого раздра-
жения. Критик-перевалец Д. Горбов, например, назвал И. Бунина твор-
цом «мертвой красоты и живучего безобразия»[3].

Большевики, установившие свою власть, воспринимали писателя как 
непримиримого оппонента. Это противостояние приняло самые рез-
кие формы в публицистике И. Бунина. Он отвергал идеи советской вла-
сти, это отрицание начиналось уже на физическом уровне, писатель резко 
чувствовал свою несовместимость с коммунистами. Воспоминания, кото-
рые он вынес из «красной» России, мучили его все оставшиеся годы, очер-
няли его чистое творчество, неотъемлемой частью которого стали при-
страстные, наполненные бешеной ненавистью и презрением зарисовки 
[5].

Для писателя В. Ленин — это «бешеный и хитроумный маньяк». Все 
его действия ничтожные и жульнические. Портретные зарисовки выпол-
нены с желчным сарказмом и несут прямое оскорбление: «Бог шельму ме-
тит. Еще в древности была всеобщая ненависть к рыжим, скуластым. Со-
крат видеть не мог бледных… Как не вспомнить после этого Ленина и ты-
сячи прочих?..»[1, с 63].

Публицист обвиняет идеологического вождя большевиков в том, что 
он разорил самую великую страну, по его воле было отнято миллионы 
жизней. Для Бунина он «выродок», «нравственный урод от рождения», 
из которого обезумевшая толпа делает идола, изгоняя из своих сердец 
настоящего Бога. Отсюда искренне недоумение и непонимание, почему 
кто-то из мыслящих рассуждает о благе деятельности большевика, вели-
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чии его замыслов. В его произведениях нет даже намека на светлую на-
дежду. Он просто не видит ее ни в настоящем, окружившим его со всех 
сторон, ни в будущем, которое, по мнению И. Бунина, отобрали у России. 
В революции нет ничего светлого, она черна, как сама смерть. И. Ильин-
ский прямо обвиняет в этом писателя: «Бунин в упор не хотел видеть хоть 
что-нибудь положительное в революции и во всем, что происходило во-
круг, старательно собирал все дрянное, ужасающее, ничтожное, чем пол-
на жизнь во всякие времена и всюду, но особенно — в период разломов 
истории и смут. Слишком много злобы, слишком много желчи, слишком 
много ненависти. Слишком. Несогласие и протест вызывают именно пе-
рехлест, нарушение чувства меры» [4, с. 233].

Годы эмиграции мало изменили представления писателя. В его душе 
неразрывно, слившись в одно, жили два чувства: любовь к родине и не-
нависть к новому государству, находящемуся под властью большевиков. 
И. Бунина вело только одно желание — желание мести за посягательство 
и надругательство над устоями России, за навсегда потерянное духовное 
богатство страны. Будучи признанным писателем, он выступал от име-
ни представителей и русской литературы и всей культуры в целом. И для  
Бунина это стало делом всей его жизни, миссией перед великим наследи-
ем России. Он писал о своей отчизне, о душе русского народа, советской 
власти, вождях большевистской революции, заранее приговаривая своих 
врагов и твердо веря, что имеет на это абсолютное право, ибо точно пони-
мает все происходящее.

Горячо любимой Родины для И. Бунина больше не существовало. Вер-
нуться в  советскую страну публицист не хотел. Отчаяние и боль застав-
ляли его вести ожесточенную полемику с теми, кто не понимал этой утра-
ты: «Из-за России-то и вся мука, вся ненависть моя. Иначе чего бы мне си-
деть в Приморских Альпах, в Париже? Я бы и в земляные работы не стал 
играть. А просто, без всяких разговоров, махнул бы через ров в россий-
скую человечину» («Российская человечина») [3].

После II мировой войны, казалось, позиция И.А. Бунина претерпела 
существенные изменения. Исторические события вынуждали отказаться 
от былой непримиримости. Писатель дал интервью газете «Советский па-
триот», большой резонанс вызвало его посещение посла СССР во Фран-
ции. Однако, несмотря на то, что многие говорили о его возможном воз-
вращении, И. Бунин оказался верен своим идеалам. В 1950 голу была из-
дана публицистическая книга «Воспоминания», острые оценки которой, 
стали подтверждением этому. Статья «Милые выдумки» — жесткий от-
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вет на обвинения, вполне в духе бескомпромиссного И. Бунина: «Года три 
или четыре назад, в какой-то русской газете, — не помню точно ее назва-
ние, — издававшейся, кажется, в Сан-Франциско, какой-то Окулич со-
общил, что я после Второй мировой войны с Гитлером, летал в Москву 
и принимал какое-то участие в расстреле генерала Краснова <…> В книге 
моих «Воспоминаний» напечатано такое количество строк и целых стра-
ниц, посвященных большевикам, что они посадили бы меня на кол, будь 
я в их руках» [5].

И. Бунин не мог принять Октябрьский революционный переворот 
в России и зарекомендовал себя как радикальный защитник Белого дви-
жения. Бунинская публицистика художественна, ей присуща не только 
глубокое идейное содержание, но и поэтичность, патетика и пристраст-
ность. Писатель не стремился достоверно и хронологически точно отраз-
ить события. Свою миссию он видит в том, чтобы донести боль от поте-
ри ушедшей России, ненависть к ее палачам-большевикам. Писатель взы-
вает к мщению и отрицает все, что как-то связано с новым государством. 
Исторические, политические и общественные процессы, свидетелем ко-
торых пришлось стать И. Бунину, не раз давали ему повод для колебаний 
и мучительных размышлений, но они не помешали ему остаться внутрен-
не свободным и верным своим идеалам, что до последнего находило отра-
жение в его творчестве.
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Информационные потоки 
армении как важный фактор 
стратегии национальной 
безопасности

Алекян М.В., Тадевосян М.Р.

Результаты проведенных киберисследований демонстрируют, что 
за последние годы против Армении было осуществлено множество кибе-
ратак. Данный факт, в свою очередь, свидетельствует о том, что информа-
ционные потоки (ИП) нашей страны приковывают к себе внимание круп-
ных киберразведок. По этой причине необходимо как на государствен-
ном, так и на экспертном уровнях заняться изучением имеющихся угроз 
и рисков в вопросе формирования ИП. В противном случае неотрегули-
рованный механизм образования ИП может стать уязвимой точкой ин-
формационной системы нашей страны. Изучению данной проблематики 
и посвящена настоящая статья.

Ключевые слова: кибератаки, информационные потоки, Армения, ки-
берразведка, информационная безопасность.
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INFORMATION FLOWS OF ARMENIA 
AS AN IMPORTANT FACTOR OF THE 
NATIONAL SECURITY STRATEGY
Alekyan M.V., Tadevosyan M.R.

The results of the cyber studies show that in recent years many cyber attacks 
have been carried out against Armenia. This fact in turn indicates that the infor-
mation flows (IF) of our country attract the attention of large cyber intelligence. 
For this reason it is necessary both at the state and at the expert level to study 
the existing threats and risks in the formation of IF. Otherwise an unregulated 
mechanism for the formation of IF can become a vulnerability in the informa-
tion system of our country. This article is devoted to the study of this problem.

Keywords: cyber attacks, information flows, Armenia, cyber intelligence, in-
formation security.

За последние годы с различной периодичностью такие известные на-
учные центры, как лаборатория Касперского, «Fire Eye», специали-
зирующаяся на предоставлении услуг в сфере сетевой безопасно-

сти, и лаборатория «Citizen Lab» опубликовали весьма интересные рас-
следования о кибершпионских атаках. Согласно исследованию лаборато-
рии Касперского, ею в 2013 году был обнаружен шпионский вирус «Red 
Octobe». Он внедрялся в важные государственные и негосударственные 
инфраструктуры, совершая масштабные кибершпионские действия, кра-
дя всю возможную информацию, даже восстанавливая уже стертые фай-
лы, которые могли быть интересны для создателей вируса. Выяснилось, 
что программа тайно действовала пять лет и нигде до 2013г. не была обна-
ружена [2]. Армения была в десятке самых «инфицированных» стран, ла-
боратория Касперского обнаружила здесь десять случаев заражения. До 
сих пор не удалось выяснить, кто именно был причастным к «Red Octobe». 
Эксперты, во всяком случае, обнаружили в программе русские следы, 
но понятно, что их могли и преднамеренно оставить в коде, тем самым 
возложив вину на российскую сторону. Кроме того, сама РФ являлась 
главной целью данной компании (см. Рисунок 1). По мнению специали-
стов по безопасности, более правдоподобной представляется версия с ки-
тайским следом, поскольку в технологии создания данного вируса были 
обнаружены сегменты, отсылающие к тем программам, которые исполь-
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зовались спецслужбами Китайской Народной Республики против акти-
вистов Тибета.

В 2014г. американская компания «Fire Eye» в докладе «APT28: A window 
into russia’s cyber espionage operations?» выявила, что со стороны таких ха-
керских группировок, как «APT28» или «Fancy Bear»2, была «произве-
дена» весьма высокая активность по отношению к армянским военнос-
лужащим [3, 5]. Данные кибергруппы известны своей деятельностью, и, 
возможно, именно они повлияли на итоги выборов в США. В исследо-
вании, подготовленном «Fire Eye», говорится, что хакерами «Fancy Bear» 
был разработан фишинговый сайт “mail.rnil.am”, который имитировал до-
мен Министерства обороны Армении (mil.am) и, таким образом, при по-
мощи ложных писем позволял вести против армянских военнослужащих 
различные кибершпионские операции («target members of the Armenian 
military by hosting a fake login page»).

Рисунок 1. Основные цели программы «Red Octobe»,  
согласно лаборатории Касперского.

В мае 2017г. организация «Citizen Lab» подготовила очередное разобла-
чение новых действий хакерской группы «Fancy Bear». И вновь Армения 
оказалась в списке жертв. Из доклада «TAINTED LEAKS. Disinformation 
and Phishing With a Russian Nexus» становится известно, что на этот раз 
мишенью стали представители армии и правительства Армении. По дан-
ным этой организации, наша республика относилась к числу тех стран, 
которые стали мишенью фишинговой атаки: приблизительно 3% подоб-
ных атак приходится на долю именно Армении (есть основания считать, 

2	 Российские власти не раз отрицали причастность государства к стоящей за атаками группировке 
«Fancy Bear». 
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что жертвами этой компании стали высокопоставленные армянские во-
енные и дипломаты).

Выше были приведены лишь несколько известных нам примеров госу-
дарственного хакинга. Они свидетельствуют о том, что информационные 
потоки нашей страны приковывают к себе внимание многих крупных ки-
берразведок (в скобках заметим, что, как показывают результаты этих 
исследований, данные атаки велись вовсе не со стороны Азербайджана 
и Турции, с которыми мы находимся в состоянии информационного про-
тивостояния). И, к сожалению, как отмечают многие эксперты, да и сам 
факт успешности проведенных кибератак, – Армения пока не готова про-
тивостоять существующим угрозам в киберпространстве. Неподготов-
ленность в некоторых сферах зафиксировало также исследование центра 
мировой кибербезопасности «Global Cyber Security Index 2017», опубли-
кованное агентством ООН «International Telecommunication Union (ITU)» 
[4]. Результаты исследования показывают, что Армения находится на 111-
ом месте, т.е. занимает одну из худших позиций в мировом рейтинге, в то 
время как соседняя Грузия находится на 8-м, а Азербайджан – на 48 месте.

Рисунок 2.Ряд постсоветских стран в соответствии  
с основными показателями оценки «ITU Global Cyber Security Index 2017».

В данном исследовании страны оценены в соответствии с основны-
ми критериями в ряде сфер. Речь идет о пяти основных сегментах: отрас-
левое законодательство; техническая сфера, предполагающая наличие на-
циональных или отраслевых структур, ответственных за кибербезопас-
ность; стратегия кибербезопасности; формирование соответствующих 
стандартов и образовательных программ и сотрудничество как в преде-
лах страны, так и на международном уровне [1]. Рассмотрев эти данные, 
можно заметить, что ни один из представленных пунктов в нашей стра-
не фактически не реализован, при этом нет оснований говорить о том, 
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что в будущем они будут исполнены. Существующие и принятые законо-
дательные нормы также не отражают ту реальность, которая сегодня ха-
рактерна для области IT. Как таковые отсутствуют ответственные обще-
ственные или отраслевые органы по кибербезопасности. В ряде сфер, на-
пример, в Службе национальной безопасности (СНБ), существуют соот-
ветствующие отделы, которые, однако, решают вопрос защиты крайне 
ограниченных пространств. Нет четко сформулированной политики, нет 
и стандартов. Если говорить о сфере образования, то и здесь существу-
ет множество проблем. Лишь пункт «сотрудничество на международном 
уровне» Республикой Арменией выполняется должным образом.

Вышеозначенные проблемы информационной системы нашей страны 
свидетельствуют о том, что они нуждаются в соответствующем изучении 
и анализе как на государственном, так и на экспертном уровнях. Причем, 
рассматривать данные вопросы нужно не только с точки зрения кибер-
безопасности и методов ведения информационных войн (исследований 
по подобным темам в нашей стране было проведено множество), а в кон-
тексте развития и формирования информационных потоков Армении. 
Данная тема на сегодняшний день совершенно не изучена, она нова и ну-
ждается в теоретической разработанности. Очень многие вопросы отно-
сительно самих массовых информационных потоков (МИП) до сих пор 
остаются открытыми: что есть МИП, это то же самое, что и средства мас-
совой информации? Как соотносятся эти два понятия? Они тождествен-
ны или же понятия разного рода, а, может, одно из них является частью 
другого? Каков механизм формирования МИП той или иной страны, ис-
ходя из ее внутри- и внешнеполитической повестки дня? и т.д.

Отсутствие терминологической конкретики приводит к путанице опре-
делений. Многие эксперты полагают, что МИП и СМИ – это одно и то же 
и используют их в качестве синонимов, но результаты нашего исследования 
показывают, что это не так. По нашему мнению, массовые информационные 
потоки можно условно обозначить как многоярусную информационную си-
стему, которая включает в себя как массив сообщений традиционных СМИ, 
так и огромный сплав информации, идущий по каналам социальных сетей, 
микроблогов, мессенджеров: это и юзерские комментарии, и блогерские ста-
тьи и т.д. В этом особенность и основное отличие МИП от СМИ. Кроме того, 
мнение некоторых медиаисследователей о том, что именно СМИ моделиру-
ют информационные потоки, кажется на сегодняшний день не совсем убе-
дительным. В эпоху активного развития блогосферы, видеоблогерства, ког-
да даже известные журналисты покидают свои посты с площадок официаль-
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ных СМИ и осваивают платформу «YouTube», когда блогер, публикуя свой 
пост в «Instagram», набирает более миллиона просмотров (больше, чем под-
писчики или зрители тех или иных газет и телеканалов), данный тезис пред-
ставляется не совсем верным (заметим, что сегодня весьма часто СМИ обра-
щаются к этим постам, и даже к тем из них, которые содержат в себе явный 
«фейк»; а не транслировать они его не смогут, поскольку в противном слу-
чае отстанут от общей медийной повестки дня, – и кто же тогда моделиру-
ет МИП?). В то же самое время, изучив сложившиеся в литературе основные 
концепции относительно «сосуществования» МИП и СМИ и сопоставив их 
с имеющейся у нас эмпирической базой (медиаконтент Армении за 2019–
2020 гг.), нами было констатировано, что все же очень сложно четко опреде-
лить соотношение между двумя этими понятиями. Видимо, данные концеп-
ции априори и не могли дать точного ответа на поставленный вопрос вви-
ду многогранности данной проблематики. Отчасти это вызвано тем, что на-
учный анализ требует всестороннего изучения каждой компоненты рассма-
триваемого явления как по отдельности, так и в синергии с другими состав-
ляющими. Помимо прочего, определение точного соотношения между МИП 
и СМИ на сегодня представляется весьма сложным в силу большой интегри-
рованности медиаплощадок и их активного взаимодействия (мультимедий-
ность и гипертекстуальность в широком понимании этих терминов).

Неразбериха терминологическая и непонимание самого явления МИП 
становятся причиной возникновения проблемы уровнем выше – хаотич-
ности «существования» информационных потоков. Неотрегулированность 
и бесконтрольность формирования МИП как со стороны государства, так 
и иных структур, например, тех же СМИ, может стать уязвимой точкой 
страны. Во-первых, в силу резкого увеличения объема информационных 
потоков (где оказалось очень много информационного «сора»: лживых, не-
проверенных, недостоверных сообщений, информации, распространение 
которой запрещено законом) граждане той или иной страны, если к тому же 
уровень медиаграмотности в этом государстве низок, начинают в букваль-
ном смысле теряться в этом огромном массиве сообщений, и таким обра-
зом снижается их способность адекватно воспринимать и понимать проис-
ходящие вокруг них события и «фильтровать» получаемые сообщения. Оче-
видно, что мы сталкиваемся с новым механизмом манипуляции обществен-
ным сознанием. А этим, во-вторых, могут воспользоваться наши против-
ники на международной арене, нанеся значительный ущерб информацион-
ным процессам и информационной системе государства. По этой причине 
для Армении, исходя из ее геополитического окружения и внутриполитиче-
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ской ситуации, а именно: неурегулированности нагорно-карабахского кон-
фликта, усиления противоречий между ведущими державами – США и РФ 

– что непосредственно сказывается на нашем регионе, отсутствии дипотно-
шений с Турцией, обострения противостояния западных стран с Ираном, 
«застоя» в переговорном процессе между Москвой и Тбилиси, нестабильной 
ситуации в регионе Ближнего Востока, событий постбархатной революции 
в Армении – вопрос формирования информационных потоков нужно рас-
сматривать в контексте стратегии национальной безопасности государства3. 
Информации в вакууме самой по себе не бывает. Информация – часть слож-
ной сети силовых отношений. И, следовательно, и информационный поток – 
всегда политический – прямо или косвенно, т.е. всегда отражает силовые от-
ношения и служит проводником того или иного влияния.

В связи с этим экспертному сообществу необходимо заняться исследо-
ванием данной проблемы, изучить имеющиеся угрозы и риски в вопросе 
формирования МИП страны. На основании данного исследования нашим 
властям необходимо принять меры по обеспечению безопасности нашей 
информационной системы и заняться выработкой национальной инфор-
мационной доктрины, которая, в частности, позволит нашим СМИ придер-
живаться единой логики действий. В противном случае мы можем понести 
серьезные потери. Ведь по состоянию и насыщенности информационных 
потоков той или иной страны сегодня можно судить о сложившейся в этом 
государстве социально-политической ситуации. И уязвимость информаци-
онной системы государства говорит об уязвимости самой страны.
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Концептуальные особенности 
проекта «Классное радио»
Асланова С.В.

В статье рассматривается узкоформатный сегмент современного ра-
диовещания — радио для школьников, выявляются предпосылки и осо-
бенности создания общероссийской интернет-радиостанции для старше-
классников с учетом основных принципов ее функционирования и спец-
ифики потребления аудиоконтента целевой аудиторией. В качестве кон-
кретного примера исследуется радиостанция «Классное радио» — проект 
Российского Движения школьников.

Ключевые слова: детское радио, школьный радиоузел, онлайн-вещание, 
аудиоСМИ, медиапотребление, эфирная концепция, ребрендинг.

CONCEPTUAL FEATURES  
OF THE PROJECT «KLASSNOYE RADIO»
Aslanova S.V.

The article considers radio for school children as a narrow-format segment 
of modern radio broadcasting, identifies the prerequisites and features of cre-
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ating an internet-radiostation for high school students, taking into account 
the basic principles of its operation and the specifics of audiocontent consump-
tion by the target audience. As a concrete example, we study a project of The 
Russian school children’s Movement «Klassnoe radio».

Keywords: children’s radio, school radiostation, online-broadcasting, media 
consumption, essential concept, rebranding.

В обширной системе современного радиовещания особое место за-
нимает специфический нишевой сегмент – радио для подростков. 
Этот вид вещания незаслуженно обойден вниманием исследова-

телей, тогда как его ключевые характеристики (форма собственности ре-
сурсов, медиаплощадки для трансляций, особые запросы целевой ауди-
тории и, как следствие, специфический формат вещания) вызывают не-
сомненный научный интерес. Ключевой задачей данного вида вещания 
была и остается помощь подросткам в социализации и формирование 
у них системы базовых человеческих ценностей.

В данной статье речь пойдет не о вещании для детей и подростков 
в рамках работы радиостанций для взрослых. Предметом настоящего ис-
следования является выявление специфики эфирного наполнения радио-
станции для старшеклассников, говорящей от лица самих старшеклассни-
ков и работающей в формате полноценного круглосуточного онлайн-ве-
щания в сети интернет.

Радио для школьников — явление не новое. Первичной и, без сомне-
ния, наиболее эффективной моделью радиовещания для подростков яв-
ляется школьный радиоузел. Появившись в школах страны еще в период 
становления Советского Союза, этот вид вещания успешно пережил мно-
гочисленные общественно-политические коллизии и до сих пор активно 
используется в повседневной деятельности сотен российских школ. Как 
пишет «Учительская газета», главным аргументом в поддержку школьно-
го радио является тот факт, что «школьное радио — это своя радиогазе-
та, свой радиожурнал, свой радиотеатр, свой радиокружок и центр по ув-
лечениям» [2, с.6]. Технологически школьный радиоузел — это прово-
дное вещание, организованное в стенах школы; для его организации до-
статочно произвести радиофикацию школьного помещения. Большая 
часть радиоузлов в школах работает на переменах, программы ведут стар-
шие школьники, а в качестве главных ньюсмейкеров и экспертов высту-
пают учителя и руководство учебным заведением. Как правило, куриру-
ет подобный проект человек, имеющий отношение к журналистике (быв-
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ший выпускник, ныне обучающийся в профильном вузе, родитель из чис-
ла профессиональных журналистов или приглашенный на эту должность 
специалист). Работа по созданию школьных радиопрограмм выявляет 
творчески активных и талантливых ребят, развивает их ораторские навы-
ки, а также помогает школьникам осваивать азы журналистики — искать 
информационные поводы, редактировать новости, брать интервью в пря-
мом эфире и так далее. Таким образом, школьное радио решает целый 
ряд задач, свойственных и другим типам радиовещания. В  рамках его ра-
боты реализуется информационная, образовательная, воспитательная 
и профориентационная функции СМИ [8]. Более того, работа в школь-
ных радиоузлах, как правило, осуществляется в рамках специальных об-
учающих программ внеурочной деятельности, где определяется актуаль-
ность данного рода деятельности, ее цели, задачи и тематическая направ-
ленность.

Однако при всей очевидной пользе школьных радиоузлов существу-
ют и  не менее явные проблемы, не позволяющие этому типу вещания 
стать эффективным инструментом формирования ценностной системы 
у подростков: школьное радио слишком локально, слишком утилитарно 
и слишком зависимо от уровня профессионализма и личностных качеств 
кураторов в каждом конкретном учебном заведении. Сегодня, в связи 
со становлением и  укреплением в стране единой образовательной си-
стемы, необходим и комплексный подход к организации радиовещания 
в школах, который позволит школьникам всей страны не только знако-
миться с актуальной для них информационной повесткой, но и напрямую 
делиться опытом через единую сеть радиовещания.

В связи с развитием новых технологий и сменой формата медиапо-
требления школьные медиа активно осваивают новые площадки, разме-
щая свой аудио- и видеоконтент на интернет-сайтах и в социальных се-
тях. Школьные радиоузлы быстро адаптировались к новым условиям, 
и все чаще проводные трансляции школьных программ стали дублиро-
ваться онлайн-эфирами, а в некоторых случаях школьные радиостудии 
полностью перешли в онлайн-формат. Как отмечает в своем исследова-
нии о развитии детского радиовещания в интернете Е .Марсавина, «все-
мирная глобальная сеть значительно расширила возможности детского 
вещания» [4, с.185]. Таким образом, контент любой, в том числе и школь-
ной, радиостанции оказался доступным для прослушивания в любое вре-
мя и в любом месте, вследствие чего стало понятно, насколько несистем-
ным и разным по качеству является вещание школьных радиоресурсов. 



279Эмпирические исследования масс-медиа

Из данного факта следует, что тема централизации и объединения школь-
ных ресурсов весьма актуализировалась.

В качестве радиопроекта, основной целью которого стало бы форми-
рование для школьных аудиоСМИ единой информационной среды, обще-
ственной организацией «Российское Движение Школьников» был пред-
ложен интернет-проект под названием «Классное радио». Проект был 
презентован на Всероссийском молодежном образовательном форуме 
«Балтийский Артек» в 2016 году [7], а через два года в Москве была торже-
ственно открыта мультимедийная студия «Классного радио». К тому вре-
мени эту радиостанцию через сайт www.klassnoeradio.ru по официальным 
данным слушали более 7000 школьников со всей страны и ближнего за-
рубежья [6].

Изначально проект должна была курировать ВГТРК, но затем учре-
дители изменили первоначальное решение и обратились за помощью 
в становлении проекта к представителям группы «Газпроммедиа». В те-
чение первых лет работы проекта основной контент станции составля-
ли программы, созданные взрослыми для детей, и лишь незначительная 
часть контента была произведена детской редакцией. Жанрово и тема-
тически программинг станции был ориентирован на слишком широкую 
детскую аудиторию, и внедрять проект в единую систему школьного ве-
щания было преждевременно. Вследствие этого в начале 2020 года было 
принято решение оптимизировать и концептуально ребрендировать про-
ект. К реализации данной задачи была привлечена Школа-студия «Радио-
класс» из Нижнего Новгорода.

Первоначальной задачей по оптимизации проекта для новых подряд-
чиков было тщательное изучение целевой аудитории и определение ниши 
«Классного радио» в сегменте вещания для подростков. В итоге ключевые 
характеристики аудитории были определены следующим образом:

•	 аудитория станции: русскоговорящие подростки в возрасте от 14 
до 18 лет, проживающие на территории РФ, а также в других стра-
нах, где используют для коммуникаций русский язык;

•	 главное желание этих ребят — развиваться и самосовершенство-
ваться.

Выяснилось, что, с одной стороны, аудитория «Классного радио» пе-
ресекается с аудиторией, на которую работает эфирное «Детское радио». 
Однако «Детское радио» охватывает слишком широкую аудиторию (дети 
от 4 лет – подростки до 15 лет). На деле этот ресурс слушают дети с роди-
телями, и основная реальная аудитория станции — мамы и бабушки. Об-
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ращенность станции к данной целевой аудитории прослеживается как 
в выборе музыкального контента (детские песни и мелодии из фильмов 
и мультфильмов советской и постсоветской эпохи), так и в наборе основ-
ных немузыкальных элементов, названия которых вызывают носталь-
гию и понятны взрослой, а не детской аудитории («АБВГДейка», «В гостях 
у сказки», «Ералаш», «Мультконцерт», «Семейный доктор» и так далее).

С другой стороны, на подростков рассчитано большинство современ-
ных эфирных музыкальных радиостанций для молодежи. Имеются в виду 
популярные отечественные радиостанции с возрастной «вилкой» 16—
25 лет, к которым можно отнести «Европу Плюс», «Радио Рекорд», NRJ 
и другие. Эти станции слушают подростки, но исключительно с целью по-
требления музыкального контента: вышеуказанные проекты не ставят 
перед собой просветительских или образовательных задач.

Если исследовать нишевые интернет-радиостанции, то русскоговоря-
щим подросткам предлагается несколько радиоресурсов, в числе кото-
рых – радио «Дисней», «KidsFM», «MolodFM», «ТМ-радио». Радио «Дис-
ней» – промо-ресурс одноименной компании; позиционируется как циф-
ровое радио для всей семьи, но по существу это радио состоит из са-
унд-треков из диснеевских сериалов, фильмов и мультфильмов. Радио 
«KidsFM» по факту не является радиостанцией, это видеоканал для под-
ростков 13—15 лет, занимающихся песенным творчеством. «ТМ-радио» 

– семейное интернет-радио Санкт-Петербурга, на котором дети и взрос-
лые ведут эфир совместно, в эфире звучат песни в исполнении юных 
певцов и певиц. На сайте 101.ru можно услышать эфир радиостанции 
«MolodFM». В презентационных документах станция декларирует воспи-
тательную направленность, хотя на деле является музыкальной станцией 
с незначительной частью немузыкального контента.

Таким образом, была выявлена свободная ниша и разработаны ключе-
вые составляющие эфира. В основе обновленной эфирной концепции ле-
жит создание информационного, просветительского и образовательно-
го аудиоконтента, ориентированного на старшеклассников. При создании 
программ использовались как традиционные, так и новые приемы, в ос-
нове которых лежат следующие постулаты:

•	 «Классное радио» говорит исключительно о полезном, интересном 
для  аудитории, о том, что ей близко;

•	 «Классное радио» рассказывает об удивительном, смешном, груст-
ном и порой шокирующем; оно вызывает у аудитории широкий 
спектр эмоций;
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•	 «Классное радио» говорит со слушателем на одном языке, основные 
ведущие программ – старшие школьники или студенты младших 
курсов гуманитарных вузов;

•	 в качестве гостей в эфире «Классного радио» появляются реальные 
авторитеты для выбранной аудитории;

•	 «Классное радио» транслирует определенные смыслы и ценности, 
помогает формировать гражданскую позицию и корректные пред-
ставления о современных реалиях.

Эфир «Классного радио» после оптимизации остался музыкально-ин-
формационным, «шаг» смены контента – 3 минуты, то есть в 15-минут-
ном блоке, как правило, 3 музыкальных композиции и 2 элемента нему-
зыкального контента. К немузыкальному контенту были отнесены сле-
дующие виды передач: тематические авторские, информационные, доку-
ментально-художественные, дискуссионные, креативно-технологические 
(крылатые фразы, слоганы, скетчи и так далее).

Приоритетами с точки зрения тематического наполнения стали: акту-
альная новостная и справочно-информационная повестка, темы волон-
терства и благотворительности, образования и саморазвития, межлич-
ностных отношений, спорта и ЗОЖ, культурных ценностей, профориен-
тации, экологии, научно-популярных знаний. Приведем несколько при-
меров цикловых тематических программ:

•	 цикл «Лайкни успех» – зарисовки о популярных детях-блогерах;
•	 цикл «Классная идея» – радиосообщения об изобретениях, которые 

сделали дети;
•	 цикл «Дети в кадре» – программы о детях, снимающихся в кино;
•	 цикл «Школа волонтерства» – интервью с ребятами, принимающи-

ми участие в волонтерских проектах;
•	 цикл «Дневник ученицы» – авторские скетчи о  случаях на уроках;
•	 цикл «Детство чемпионов» – зарисовки о детских годах известных 

российских спортсменов;
•	 циклы «Юные герои войны» и «Дети войны» (тематические пере-

дачи о пионерах и комсомольцах – героях Великой отечественной);
•	 цикл «Мы помним» (радиорассказы потомков о героях войны);
•	 цикл «ЕГЭ без стресса» – фрагменты аудиокниги о правилах подго-

товки к выпускным экзаменам в исполнении автора;
•	 цикл «Идем на рекорд» – радиорассказы о достижениях детей-вун-

деркиндов;
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•	 цикл «Звезда соцсетей» – познавательные программы о принципах 
работы в социальных медиа;

•	 цикл «Кто, если не я» – интервью с юными героями современности;
•	 цикл «Профессии будущего» – очерки о потенциально востребован-

ных профессиях середины 21 века
Новости в эфире «Классного радио» после оптимизации стали появ-

ляться каждый час, они содержат в себе полезную и важную информацию 
для старшеклассников.

Ежемесячно куратор проекта, радиожурналист с большим опытом ра-
боты с детской аудиторией, собирает старшеклассников из разных горо-
дов страны на онлайн-конференцию, где раздает задания на месяц. Ребята 
могут полностью подготовить тот или иной цикл программ или новостей 
к эфиру, либо производят частичную подготовку: разрабатывают кон-
цепции передач, озвучивают их, берут интервью и так далее. Все темати-
ческие и новостные программы выкладываются в форме подкастов в ак-
каунте «Классного радио» в социальной сети «Вконтакте» (https://vk.com/
klassnoeradio).

Проект был перезапущен в марте 2020 года, и, если судить по статисти-
ке оригинальных прослушиваний, аудитория «Классного радио» после пе-
резапуска увеличилась на 30 процентов. Следующая ступень развития про-
екта – создание еженедельных выпусков для школьных радиоузлов страны.
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СМИ и социальные сети: 
особенности и проблемы 
взаимодействия
Ахмадулина Е.В., Кирилин К.А.

Статья посвящена специфике взаимодействия средств массовой ин-
формации и социальных сетей на современном этапе, а также проблемам, 
возникающим в процессе такого взаимодействия. Авторы исследуют вза-
имодействие федеральных и региональных СМИ с социальными сетями, 
используя результаты экспертных интервью с SMM-специалистами ана-
лизируемых медиа.

Ключевые слова: средства массовой информации, социальные сети, 
взаимодействие СМИ и социальных сетей, проблемы взаимодействия.

MEDIA AND SOCIAL NETWORKS: 
FEATURES AND PROBLEMS 
OF INTERACTION
Akhmadulina E.V., Kirilin K.A.

The article is devoted to the specifics of the interaction of the media and so-
cial networks at the present stage, as well as to the problems arising in the 
process of such interaction. The authors investigate the interaction of federal 
and regional media with social networks using the results of expert interviews 
with SMM specialists of the analyzed media.

Keywords: mass media, social networks, interaction of media and social net-
works, interaction problems.
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Для современных средств массовой информации работа с социаль-
ными сетями — это неотъемлемая часть коммуникации с аудито-
рией, способ поддерживать свою конкурентоспособность. Соци-

альные сети — это простой и эффективный инструмент продвижения 
СМИ. Он не требует больших вложений и дополнительной технической 
базы.

В пользу сотрудничества СМИ с социальными сетями, как правило, 
приводят два главных аргумента. Первый: социальные сети меняют мо-
дели потребления информации и классические формы подачи матери-
ала. Второй: социальные сети — это источник трафика, платформы до-
ступа к активной аудитории, которую можно сделать лояльной изданию. 
Остальные аргументы сводятся к тому, что в социальных сетях есть ауди-
тория, и СМИ желают ее монетизировать.

В современном мире, где большая часть людей проводят время в Ин-
тернете, средствам массовой информации необходимо взаимодейство-
вать с социальными сетями, чтобы удержать и привлечь новую аудито-
рию. Следует выделить 3 основные формы взаимодействия: журнали-
сты могут использовать социальную сеть как пользователи, социальная 
сеть — площадка для продвижения СМИ и социальная сеть — источник 
информации.

Все вышеперечисленные формы взаимодействия в равной степени 
легко реализуются в силу доступности и популярности социальных ме-
диа для массовой аудитории, и, несомненно, это влечет за собой ряд про-
блем. Взлом аккаунтов, что, впрочем, является проблемой всех коммуни-
кационных площадок интернет-ресурсов, конкуренция с непрофессио-
нальными журналистами и блоггерами, действующими в социальных се-
тях, смещение фокуса внимания с сайта СМИ на социальную сеть и др.

Социальные сети очень удобны тем, что все контакты собраны в од-
ном месте, и за короткий период можно узнать любые новости. Они сей-
час составляют конкуренцию для средств массовой информации. На наш 
взгляд, один крупный блоггер в Instagram с миллионами подписчиков ока-
зывает на аудиторию не меньшее влияние, чем профессиональное автори-
тетное СМИ. Поток информации в социальных сетях бесконечен, и поль-
зователи гораздо быстрее узнают информацию оттуда, даже не включая 
телевизора и не дожидаясь нового выпуска газеты. Большинство совре-
менных СМИ понимают это и идут на опережение — «заводят» свои стра-
нички в социальных сетях с целью завоевать внимание аудитории.
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По определению исследователя Джеймса Барнса, «социальная сеть» — 
это социальная структура, состоящая из группы узлов, которыми явля-
ются социальные объекты (люди или организации), и связей между ними 
(социальных взаимоотношений) [2, с. 4]. Сегодня у многих СМИ есть 
по несколько аккаунтов в каждой из ведущих и менее значимых соци-
альных сетей: общий, для срочных новостей, и отдельные для разных ру-
брик/программ. Как правило, чем крупнее СМИ, тем больше у него акка-
унтов. Распространение публикации в социальной сети происходит, как 
известно, посредством технологий «лайк» и «репост».

Важно отметить, что не только аудитория «идет» в СМИ через со-
циальные сети, но и СМИ — к аудитории. Потребителю информации 
не надо каждый день заходить на сайт конвергентного издания: через 
свою «френд-ленту» в социальной сети он узнает обо всех обновлениях 
и может сразу перейти к заинтересовавшим его материалам. «Статья до-
ставляется нам все чаще вне оболочки бренда СМИ — уже точно вне фи-
зической оболочки, а все чаще и просто вне всякого медийного бренда. 
Например, через ленту Facebook или Twitter, — считает исследователь Ан-
дрей Мирошниченко [3].

Возникла парадоксальная, на первый взгляд, ситуация: интегриро-
вавшись с социальной сетью, создав там свой аккаунт, СМИ оказывается 
менее различимым на медиарынке как бренд, но эффективнее доставля-
ет контент. Разумеется, нельзя говорить, что бренд СМИ совсем потерял 
значимость. Агрегаторы новостей (Google, Yandex, Mail) остаются силь-
ным каналом привлечения аудитории. Посетив «Яндекс», мы обязатель-
но обратим внимание на топ новостей, выберем заинтересовавшую боль-
ше всего тему и обнаружим ссылки на 20 сообщений СМИ по этой теме. 
И какую из них предпочтем, определяет все же авторитет источника, зна-
чимость бренда для конкретного потребителя. Часто мы просматриваем 
и сравниваем несколько источников по одной теме. И, на наш взгляд, наи-
более релевантную для своего сообщества в социальной сети, можем и пе-
репостить, добавив свой комментарий. Это значит, что следующие поль-
зователи придут на сайт уже из социальной сети.

В последние несколько лет СМИ создают не просто страницы, груп-
пы в социальных сетях, а, так называемые, паблики, главная цель кото-
рых — максимально быстро доносить информацию до подписчиков. Сна-
чала в пабликах не было возможности создавать обсуждения. Сейчас их 
функции расширились, но главным все же остается донесение информа-
ции. Конечно, паблик (публичную страницу) может создать любой поль-
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зователь. И есть такие, в которых число подписчиков доходит до сотен 
тысяч и миллионов. Являются ли такие медиа конкурентами для СМИ? 
Современные пользователи вообще не делают различия между СМИ и па-
бликами. Это для них абсолютно равноценные источники информации 
[4, с. 130-131].

Следует выделить три основных варианта взаимодействия СМИ и со-
циальных сетей:

1.	Журналисты и редакции СМИ могут использовать социальные сети 
непосредственно в качестве социальных сетей, регистрируясь там как 
пользователи. Они имеют право размещать личную информация (ФИО, 
возраст, место жительства, номер телефона и так далее), фото, аудио, ви-
деозаписи и другие материалы. При этом, как все пользователи, журна-
листы могут корректировать количество информации и приватность, 
а стиль ведения аккаунта может быть в большей или меньшей степени 
формальным и отражать профессиональную сферу жизни.

2.	Второй вариант взаимодействия — использование социальной сети 
как площадки для присутствия СМИ. Он может реализовываться в фор-
ме сообщества и публичной страницы СМИ, запуска таргетированной ре-
кламы и промо-постов. Как уже было отмечено, сейчас «паблики» и сооб-
щества в социальных сетях имеет почти каждое СМИ. Страницы разли-
чаются лишь по нескольким параметрам: заполненность разделов, перио-
дичность постинга, стиль и содержание постов.

3.	Третий вариант — применение социальной сети в качестве источни-
ка информации. При таком способе взаимодействия сотрудники редак-
ций могут использовать личные сообщения как способ интервью, прово-
дить мониторинг новостной ленты на предмет информационных поводов 
и взаимодействовать с аудиторией различными способами: с помощью 
раздела «Обсуждения», «Комментарии» и личных сообщений, в том чис-
ле, личных сообщений публичных страниц.

Важно подчеркнуть, что рассмотренные способы взаимодействия 
компонентов «социальная сеть» и «журналист и СМИ» предполагают, что 
активные процессы происходят на базе социальной сети. С другой сторо-
ны, компонент «социальная сеть» по ряду своих свойств может выступать 
в качестве коммуникативной стратегии СМИ, в таком случае активные 
процессы будут происходить на базе внешних площадок проектов.

В процессе взаимодействия СМИ и социальных сетей проявляются 
определенные проблемы.
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1.	Одна из самых актуальных — проблема взломов аккаунтов, вслед-
ствие чего может быть нанесен урон репутации СМИ. Взломщики могут 
присвоить аккаунт себе и ограничить доступ сотрудников СМИ к своему 
сообществу. Помимо этого, посредством взломанного аккаунта злоумыш-
ленники могут распространять ложную, компрометирующую и противо-
речащую законодательству информацию, тем самым подрывая репута-
цию СМИ и вводя в заблуждение его аудиторию [1].

2.	Еще одна важная проблема — конкуренция «непрофессиональных 
журналистов», блоггеров и профессиональных журналистов. Некоторые 
аккаунты и сообщества, созданные обычными пользователями, являют-
ся более популярными, чем сообщества СМИ. Но это не только проблема 
для СМИ, но и новые возможности: контент, созданный пользователями, 
все чаще становится объектом ретрансляции СМИ. Есть и обратная сто-
рона медали: журналисты, которые черпают вдохновение из социальных 
сетей, часто становятся жертвами дезинформации, и это происходит из-
за отсутствия необходимых навыков работы в Интернете, нехватки вре-
мени или нежелания проверить указанные сведения [1].

3.	Конкуренция с сообществами «непрофессиональных журналистов» 
и медиаактивистов порождает еще одну проблему — плагиат уникально-
го контента СМИ любительскими сообществами. Большинство СМИ вза-
имодействуют с социальными сетями для прироста трафика на свой сайт, 
так как именно эту активность пользователей можно монетизировать. 
Для того чтобы привлечь аудиторию на сайт редакция выкладывает лишь 
часть публикации или же заголовок, сопровождая ссылкой на сайт, а сто-
ронние группы публикуют весь материал целиком, порой даже не упоми-
ная источник, не давая прямых ссылок на искомый материал.

4.	Следующей проблемой взаимодействия СМИ и социальных сетей 
становятся комментарии к новостям, хотя, как упоминалось выше, они 
являются одним из показателей популярности СМИ. На сайтах СМИ 
комментарии официально модерируются, и отклики, содержащие нецен-
зурную брань, оскорбления, сеющие межнациональную рознь и т.д. уда-
ляются (или, по возможности, корректируются). Модерацию коммента-
риев в социальных сетях СМИ также необходимо выполнять, но так как 
поток интерактива в социальных сетях к актуальным публикациям бес-
конечен, многие СМИ предпочитают отключать возможность комменти-
рования.

5.	Еще одна проблема заключается в том, что социальные сети стали 
платформой для общения, значит, вся активность вокруг материала СМИ 
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будет происходить не на его сайте. А монетизировать активность подоб-
ного рода невозможно. В скором будущем индикатором полезности СМИ 
и профессионализма журналиста вполне может стать его популярность 
в социальных сетях.

6.	Часть проблем взаимодействия СМИ и социальных сетей связана 
с несовершенством функционала социальных сетей, и они скоро изжи-
вут себя, т.к. социальные сети совершенствуются в вопросах безопасно-
сти и ищут новые инструменты для реализации СМИ на их платформе.

Другие проблемы относятся к особенностям общения с аудиторией, 
которая предъявляет повышенные требования к контенту СМИ и вопро-
сам, связанным с подготовкой кадров для работы с соцсетями. В этой свя-
зи от современных сотрудников СМИ требуется не только освоение тра-
диционных журналистских навыков, но и базовые знания в области ста-
тистики и интернет-маркетинга.

Исследование взаимодействия федеральных и региональных СМИ 
с социальными сетями осуществлялось на примере Издательского дома 
«Алтапресс», телеканала «Толк», Издательского дома «Коммерсант» и те-
леканала «Дождь».

Разумеется, «Коммерсант» имеет страницы во всех самых популярных 
социальных сетях. В результате исследования выявлено, что ИД «Коммер-
сант» взаимодействует с социальными сетями всеми описанными выше 
способами. Социальные сети — площадка для присутствия СМИ, журна-
листы издательского дома создают личные аккаунты в социальных сетях, 
а также социальные сети (паблики и неофициальные группы) являются 
для издательского дома источниками информации.

Так, в Вконтакте «Коммерсант» имеет более 300 тыс. подписчиков. 
В основной информации есть описание: Актуальные новости, объектив-
ный анализ и эксклюзивные комментарии о важнейших событиях и трен-
дах, прикреплена ссылка на официальный сайт. Новости подаются одно-
типно: заголовок плюс ссылка на официальный сайт, где можно прочи-
тать материал полностью. У каждого поста от 3 тыс. до 5 тыс. просмотров. 
«Коммерсант» регулярно добавляет короткие новостные видео, например, 
«Дональд Трамп выступил в Кронгрессе», «Самолет потерпел крушение 
в аэропорту Стамбула». Кроме этого, ИД в «Вконтакте» имеет большую 
фотогалерею (95 альбомов) с различных мероприятий.

Взаимодействие телеканала «Дождь» с социальными сетями обуслов-
лено преобладанием видеоконтента, текстовые материалы вторичны, 
но не менее актуальны. Интеграция канала в  социальные сети началась 
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через год после первой презентации телепроекта. Первыми стали Twitter 
и Facebook, чуть позже «Дождь» интегрировался в Вконтакте и Одно-
классники, а спустя год начал использовать платформу Instagram. В 2014 г. 
канал стал взаимодействовать с принципиально новыми на тот момент 
для СМИ социальными платформами Periscope и Telegram.

К примеру, в Instagram у «Дождя» 268 тысяч подписчиков. В «шапке» 
профиля указана ссылка на сайт телеканала и описание «Независимый 
телеканал Дождь». Аккаунт имеет единый стиль и цветовое оформление. 
Посты привлекают внимание и вызывают желание открыть их. В закре-
пленных «Актуальных» 10 рубрик: «Прорвемся!» (марафон, посвящен-
ный борьбе с коронавирусом), «10 лет Дождю», «#спасибоврачам», «Под-
касты», «Маски» (видео людей в масках Instagram, созданных телекана-
лом) и т.д. В аккаунте много видео, посвященных различным темам: ин-
тервью со звездами, информационные ролики и другое. Посты набирают 
большое количество комментариев, лайков и просмотров. Главные ново-
сти подаются в виде картинок, где на черном фоне написан текст, а сире-
невым цветом выделена главная информация. На наш взгляд, такой фор-
мат идеален для быстрого восприятия новости.

Главная проблема при ведении социальных сетей «Дождя», по сло-
вам SMM-специалиста телеканала Сабины Балишян, заключается в ау-
дитории. Постоянная аудитория телеканала сформировалась только 
в «Facebook», в остальных социальных сетях встречается много случай-
ных людей, троллей, особенно на политических трансляциях.

Телеканал «Дождь» уделяет большое внимание продвижению в соци-
альных сетях, соблюдая единый цветовой стиль, адаптируя новости под 
каждую социальную сеть, взаимодействует с аудиторией, получая в ответ 
большую активность. «Дождь» взаимодействует с социальными сетями 
двумя способами: соцсети используются как площадка для присутствия 
СМИ, а также для создания личных страниц журналистов телеканала.

При выборе контента для публикации в социальных сетях издатель-
ский дом «Алтапресс», по словам его SMM-менеджера Жанны Редько, ру-
ководствуется следующими принципами: актуальность материалов; яр-
кие иллюстрирующие материалы в дополнение к тексту; приоритет отда-
ется общественно-значимым новостям; увеличение количества развлека-
тельных материалов в общем потоке публикуемой информации по срав-
нению с информационным порталом.

Самая развитая и быстрорастущая площадка у «Алтапресса»  Instagram. 
Прирост подписчиков происходит в 20 раз быстрее, чем в других социаль-
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ных сетях. На аккаунт издательского дома «Алтапресс» в Instagram подпи-
саны более 30 тыс. человек. В «Актуальном» есть такие рубрики, как: «Ре-
портажи» (ссылки на репортажи на главном сайте), «Интервью» (ссыл-
ки на интересные интервью на главном сайте), «Истории» (ссылки на ин-
тересные объемные материалы, посвященные какому-нибудь герою или 
событию, например «Ты на птичьих правах. Аккаунт «Алтапресса» име-
ет единое цветовое оформление. Формат постов одинаков. Чаще всего это 
дублирование новостей с главного сайта в сокращенном варианте. Посты 
набирают в среднем от 300 до 1000 лайков и от 15 комментариев и выше.

Главная проблема продвижения издательского дома «Алтапресс» в со-
циальных сетях — воровство контента. Социальные сети редко сражают-
ся за авторские права.

Основной принцип при ведении социальных сетей для «Толка» — по-
стироничное общение с подписчиками. По словам SMM-специалиста те-
леканала Никиты Филатова, так они (подписчики) охотнее вступают в ди-
алог. А при росте активности, соответственно, растут охваты. Главное 
для «Толка» — не рост подписчиков, а увеличение вовлеченности (лайки, 
репосты, комментарии, переходы в профиль и тому подобное). Также уде-
ляется большое внимание визуальному оформлению профиля.

Отметил SMM-специалист и лавные проблемы взаимодействия «Тол-
ка» с соцсетями. Первая проблема — 80% процентов краевого контен-
та — одинаковые новости, которые «постят» все СМИ. Людям это надое-
дает. Всегда нужно придумывать что-нибудь интересное, как преподнести 
ту или иную новость в социальной сети, чтобы пост хотели читать. Вто-
рая — редакции не хотят работать над контентом для социальных сетей. 
Его нужно не  только пересказывать, но и видоизменять под формат, на-
пример, Instagram или Telegram. И, наконец, третья проблема — нехват-
ка средств для развития групп в социальных сетях. Нужны деньги на про-
верку гипотез, на сбор трафика/лидогенерацию, на промотирование ви-
део, на оплату размещения в пабликах и так далее. Когда на это не хватает 
денег, развития тоже не происходит.

Современные СМИ сегодня стоят перед необходимостью адаптации 
своего контента под каждый отдельный канал коммуникации, в том чис-
ле и под каждую социальную сеть. Следуя актуальным тенденциям разви-
тия социальных сетей, СМИ может расширять свою аудиторию, потенци-
ал которой в социальных сетях на данный момент является наивысшим. 
СМИ необходимо учитывать особенности каждой платформы, ее фор-
мата, ограничений, и реализовывать контент в каждой социальной сети 
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по-разному. Такой подход обуславливает популярность СМИ в социаль-
ных сетях и дает большой прирост трафика на сайт издания, телекана-
ла, портала.

Региональные СМИ не уступают в продвижении в социальных сетях 
федеральным СМИ. И телеканал «Толк», и  издательский дом «Алтапресс» 
имеют качественные аккаунты в социальных сетях, особенно, в Instagram. 
Они знают свою аудиторию и работают с ней, создают привлекательный 
«визуал» и интерактив в профилях.

Аудиовизуальным СМИ легче взаимодействовать со многими пло-
щадками, это обусловлено мультимедийностью подобных платформ, где 
приоритет отдается «картинке», а не тексту. Публикации с изображения-
ми и гиперссылками являются наиболее часто используемым типом кон-
тента в сообществах СМИ на сайтах социальных сетей.

По мнению опрошенных экспертов, плагиат является главной про-
блемой взаимодействия СМИ и социальных сетей. Она будет сохранять-
ся, пока не будут созданы регулирующие органы, законодательно закре-
пленные положения об ответственности за воровство контента в соци-
альных сетях и пока они не будут отлажено работать. Сегодня же регули-
рование информации на данных платформах носит расплывчатый харак-
тер, и СМИ пытаются бороться с этой проблемой самостоятельно.
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Технологические особенности 
прямого эфира  
на телеканале «Вся Уфа»
Ахметянов И.З., Ахметьянова Н.А.

В статье рассматривается проблема использования разных методов 
и техник вещания в прямом эфире на городском телеканале. На основе 
анализа и собственных практик авторы анализируют наиболее часто при-
меняемые технологии и делают выводы о том, что спектр методов прямо-
го вещания ограничен из-за скудной материальной базы регионального 
телевидения.

Ключевые слова: городское телевидение, региональное телевидение, 
онлайн вещание, симуляция прямого эфира, монтаж.

TECHNOLOGICAL FEATURES  
OF LIVE BROADCASTING  
ON THE TV CHANNEL «ALL UFA»
Akhmetyanov I.Z., Ahmedjanova N.A.

The article deals with the problem of using different methods and tech-
niques when broadcasting live on a city TV channel. Based on the analysis 
and their own practices, the authors consider the most frequently used technol-
ogies and conclude that the range of direct broadcasting methods is limited due 
to the scarce material base of regional television.

Keywords: Urban television, regional television, online broadcasting, live 
broadcast simulation, editing.

Новые технологические разработки спутниковых систем переда-
чи изображения на большие расстояния сегодня стали своеобраз-
ным мерилом прогресса телевизионной индустрии. В Республи-

ке Башкортостан довольно развита сеть местных телеканалов. Особое ме-
сто среди них занимает телеканал «Вся Уфа» муниципального унитарно-
го предприятия «Продюсерский центр «Вся Уфа» городского округа город 
Уфа Республики Башкортостан, который вещает 24 часа на крупнейших 
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телевизионных кабельных каналах Уфы: «Дом.ру» на 22 кнопке, «Уфанет» 
на 166 кнопке, «Кристалл» на 23 кнопке, «Башинформсвязь» на 22 кнопке. 
Совокупность технического проникновения — около 2,8 млн человек, что 
составляет более половины населения республики [1, с.42].

Прямые эфиры являются основным контентом телеканала МУП 
«Продюсерский центр «Вся Уфа». Главным преимуществом канала явля-
ется его близость к телезрителю и оперативность в реагировании на со-
бытия, которые происходят здесь и сейчас.

Основной продукт телевидения — новости — выходят в прямом эфи-
ре три раза в день, итого полтора часа в режиме Live с перерывом, продол-
жительностью 15 минут, на одной из заранее смонтированных программ 
телеканала. Для улучшения взаимодействия со зрителями «Вся Уфа» при-
обрела дополнительный канал связи, на который каждый желающий мо-
жет присылать свои новости, а корреспонденты «Столичных новостей» 
выбирают самые интересные сообщения и снимают по ним сюжеты. Во-
просы, которые требуют немедленного реагирования, передаются в соот-
ветствующие структуры.

Кроме местных новостей, на телекомпании запустили трансляции 
прямых эфиров матчей футбольного клуба «Уфа». Это исключительный 
случай за всю историю, когда на муниципальном телеканале появилась 
возможность наблюдать за играми российской футбольной премьер-лиги. 
Также зрители могут смотреть матчи молодежного первенства с дублиру-
ющим составом ФК «Уфа». Статистика показывает, что встречи смотрят 
и на сайте телекомпании. Помимо основной аудитории, трансляции заин-
тересовали жителей Германии, Израиля, Казахстана и Украины.

Регулярно «Вся Уфа» проводит в парках и скверах столицы интеракти-
вы с участием жителей и гостей города, приуроченные к знаменательным 
датам. Ежегодно в День города и в предновогоднем выпуске «Вся Уфа» 
проводит телемарафон. Суммарное время прямого эфира в такие дни со-
ставляет больше 14 часов. Знаменательным стал 2019 год: ведущий Денис 
Ганиев и творческая команда МУП ПЦ «Вся Уфа» установили рекорд про-
должительности прямого телевизионного эфира. Ведущий провел в пря-
мом эфире 25 часов [4]. Все это время в студии присутствовали предста-
вители Книги рекордов Гиннесса, которые фиксировали происходящее 
на соответствие нормам проекта. За это время студию в прямом эфире 
посетило много гостей, поступило несколько десятков звонков из разных 
уголков России и мира. В структуре программы прямого эфира были про-
демонстрированы сюжеты разных жанров, но состоящих в одной сценар-
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ной связке («монтажник», «скрипт»), большинство из этих сюжетов — это 
заранее снятые и смонтированные материалы, связанные с транслируе-
мым событием или темой эфира. Но само общение со зрителем через ин-
терактивные рубрики всегда происходит в режиме онлайн [3, с. 232].

К технологическим особенностям работы режиссера на телевидении 
относится и симуляция прямого эфира. Иногда режиссеры вынуждены 
прибегнуть к этому методу, так как не все региональные телекомпании 
оснащены по последнему слову техники. Так, например, на уфимском те-
леканале «Вся Уфа» до сих пор используются устаревшие аналоговые ка-
меры, нет собственной ПТС, а вместо привычной «сумки» TVUPACK ис-
пользуется TERADEK для выхода в прямой эфир с места событий корре-
спондентами. Трех студийных видеокамер и одного оператора при име-
ющихся количествах передач прямого эфира катастрофически мало, так 
как различные программы требуют разного рода настроек света, позиции 
камер и размера декораций [2, с. 116]. В таких ситуациях симуляция пря-
мого включения — это одно из частых режиссерских решений-прикры-
тий. Например, автор во время работы на трансляции хоккейного матча 
«Салават Юлаев» — «Авангард» на стадионе «Уфа-Арена» применил ме-
тод симуляции прямого эфира. Сигнал транслировался через ПТС на три 
различных канала «Матч-ТВ», «БСТ», «Курай-ТВ». Во время матча кадры, 
показываемые квадрокоптером — это заранее смонтированный материал. 
Снятые кадры от квадрокоптера скидываются на сервер, подключенный 
к ПТС, так как технической возможности передачи сигнала напрямую нет. 
Затем другой режиссер эти кадры монтирует, и уже полученный матери-
ал режиссер прямого эфира выпускает в эфир. Все происходит довольно 
быстро, и никто из телезрителей не замечает подвоха, потому, что квадро-
коптер берет лишь общий кадр, где не видно лиц. Эти кадры использова-
лись как перебивки между переключением из стадиона в студию коммен-
татора матча или же включением корреспондента из стадиона во время 
перерыва между таймами. В решающем матче все три периода были без-
результативными со стороны обеих команд, поэтому эфир получался на-
пряженным, насыщенным, динамичным. Картинкой эфира руководил ре-
жиссер, и приемы, к которым он прибегал, чтобы полностью передать ат-
мосферу происходящего на стадионе, дали должный эффект, выпуск по-
лучился живым и ярким.

Из этого следует, что зачастую на региональном телевидении из-
за скудного технического оснащения используются технологии, в том чис-
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ле и симуляция прямого эфира, которые позволяют связывать несколько 
телевизионных проектов, рассчитанных на коммуникацию со зрителями.
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Принципы формирования 
информационного резонанса 
в сетевом пространстве
Бобрышева В.Д.

В статье раскрываются основные принципы формирования информа-
ционного резонанса на примере документального фильма «Беслан. Пом-
ни» Юрия Дудя. К таковым относятся: табуированная тема, спорные ге-
рои, альтернативные общепринятым оценки события, неординарная лич-
ность автора фильма, провокационный вывод. Анализ публичных вы-
ступлений отечественных журналистов о фильме позволил провести их 
классификацию и разделить мнения о фильме на четыре группы.

Ключевые слова: информационный резонанс, сетевое пространство, 
документальный фильм, волна информационного резонанса.
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PRINCIPLES OF FORMATION 
OF INFORMATION RESONANCE 
IN THE NETWORK SPACE
Bobrysheva V.D.

The article reveals the basic principles of the formation of information res-
onance on the example of the documentary film «Beslan. Remember», by Yuri 
Dud. These include: a taboo topic, controversial characters, alternative to gener-
ally accepted assessments of the event, the extraordinary personality of the au-
thor of the film, a provocative conclusion. An analysis of the public appearances 
of domestic journalists about the film made it possible to classify them and di-
vide opinions on the film into four groups.

Keywords: information resonance, network space, documentary film, infor-
mation resonance wave.

Информационный резонанс — это одно из внешних проявлений 
общественной активности. Информационный (общественный) 
резонанс — одновременное повышение искусственного внима-

ния к тому или иному социальному или политическому событию, сопря-
женное с замалчиванием других событий, имеющих равную информатив-
ную значимость [3, с. 42].

Одним из «знаменитых» современных информационных «резонато-
ров» можно по праву назвать блогера Юрия Дудя. Его документальный 
фильм «Беслан.Помни» [1], вышедший в 15 годовщину трагедии вызвал 
многомиллионный отклик у аудитории и информационный резонанс 
в российском журналистском сообществе. По поводу содержания филь-
ма и личности его автора публично высказывались как журналисты про-
правительственных СМИ, так и активные оппозиционеры действующе-
го режима.

Поэтому цель исследования — проанализировать основные векторы 
оценки документального фильма Юрия Дудя «Беслан. Помни» професси-
ональным журналистским сообществом, а также принципы формирова-
ния информационного резонанса в сетевом пространстве.

Основное содержание проекта — это истории людей, переживших 
трагедию, многие из которых нуждаются в помощи сейчас. А главный ав-
торский посыл в фильме таков: власть сознательно отказалась от возмож-
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ности спасти всех заложников путем переговоров и допустила ряд дей-
ствий при штурме школы, приведших к сотням погибших. Беслан — оче-
редное доказательство неготовности спецслужб к подобным ЧП, а самое 
главное — доказательство бесчеловечности российской власти (по край-
ней мере, на момент 2004 года), когда соблюдение принципа «с террори-
стами переговоры не ведем» оказывается важнее жизней сотен детей.

В ходе изучения данной темы было отобрано 10 выступлений журна-
листов проправительственных и оппозиционных медиа о фильме «Бес-
лан. Помни».

Информационный резонанс представляет собой «волну», трансфор-
мирующую социальное пространство: растет дифференциация и ум-
ножение количества мыслимых (воображаемых) миров социальной ре-
альности, превращающихся в действительные миры; возрастает аномия 
и полиориентации акторов; возникают «зоны резонанса» — страты аль-
тернативных социальных миров (пространств); растут конфликты и де-
зинтеграция традиционного пространства социальной действительно-
сти. Возникает эффект, который предлагается назвать пространственный 
разлом.

Волна информационного резонанса порождает и четыре стадии раз-
лома социального пространства [2, с. 96]:

1)  стадия накопления критической массы социальной информации;
2)  стадия скачка в росте информации и появление зон информацион-

ного резонанса;
3)  стадия конфликта, дезинтегрирующего социальную действитель-

ность, и роста виртуальных страт и их агентов — акторов разлома;
4)  стадия дифференциации (распада) социального пространства 

на множество.
Существует два основных случая применения в современной практике 

массмедиа информационного резонанса:
1)  информационный резонанс выступает как инструмент для эффек-

тивной манипуляции общественным мнением. Будучи искусственно соз-
данным, информационный резонанс выдается за проявление коллектив-
ной воли общества и используется заинтересованными лицами для фор-
мирования «нужного» общественного мнения;

2)  информационный резонанс может использоваться теми или ины-
ми группами для давления на судебные органы, исполнительную и зако-
нодательную власть, правительство, общественные организации и поли-
тические партии с целью принятия «нужного» решения.
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Результаты эмпирического исследования. Все выступления журнали-
стов о фильме «Беслан. Помни» можно условно разделить на 4 группы.

Первая группа. В нее вошли преимущественно сотрудники официаль-
ных, проправительственных медиа. Они не только отрицательно отзыва-
лись о фильме, но в первую очередь критиковали и нередко оскорбляли 
личность автора — Юрия Дудя.

Например, Владимир Соловьев («Вести FM», 3 сентября): «Дудь ра-
достно говорит о том, что во всем виновато государство. Надо быть деге-
нератом. Вот лучше бы он рекламировал Head and Shoulders. В этой башке, 
кроме химических элементов Procter and Gamble, ничего другого не об-
наружено. Он что спортивный журналист был бездарный, теперь полез 
в другую область гадить по чуть-чуть. Три часа и ни малейшего понима-
ния о том, что, почему и как произошло. Вы посмотрите на эту лощеную 
нечисть! На этого борца с перхотью! Там же ноль сопереживания» (https://
www.youtube.com/watch?v=rzT8YlcLlXo&feature=youtu.be).

Дмитрий Стешин, военкор «Комсомольской Правды»: «Главное отли-
чие сообщества людей от стаи животных — наличие табуированных тем. 
Приличный человек не станет обсуждать сдачу фашистам блокадного Ле-
нинграда. Побрезгует. Или подсчитывать, сколько вдов моряков с «Кур-
ска» во второй раз вышли замуж через много лет после трагедии. Копать-
ся в этом — удел законченных подонков, действующих с корыстными це-
лями» (https://www.kompravda.eu/daily/27026.7/4089084/).

Вторая группа журналистов в своих публичных выступлениях акцен-
тировала внимание аудитории на «недостоверном» содержании фильма, 
наличии в нем «лжи», а целью фильма, по их мнению, стало желание авто-
ра заработать «политические очки» и «хайпануть».

Например, главный редактор RT Маргарита Симоньян назвала «лже-
цами» и «лицемерами» людей, представляющих альтернативную версию 
событий в Беслане. По её мнению, тем самым они пытаются заработать 
«политические очки» (https://www.youtube.com/watch?v=DZ3GdXXdJW8).

Юлия Витязева: «А можно просто сделать над собой усилие и пере-
стать устраивать дикие пляски на чужом горе? Впрочем, о чем это я? Ведь 
это для нас трагедия Беслана — незаживающая рана. А для них — так, 
очередной повод хайпануть, собрать лайков и просмотров. Животные!» 
(https://t.me/vityzeva).

Колумнист Артём Стоцкий: «Ксения [Собчак] и Юрий [Дудь], на мой 
взгляд, такие же подлые жулики. Они внушают всем теоретическую воз-
можность иного исхода, которой отцов и матерей лишили бездушные пу-
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тинские чекисты» (https://www.eg.ru/society/779571-pochemu-sobchak-
i-dud-izvratili-tragediyu-beslana-055776/?utm_source=yxnews&utm _
medium=desktop&utm_referrer=https%3A%2F%2Fyandex.ru%2Fnews).

Андрей Малосолов: «Юрий Дудь идеально конъюнктурно использовал 
15-ю годовщину трагедии в Беслане, чтобы поднять рейтинг себя и своего 
ютуб канала вДудь». Один из главных пунктов, наиболее задевших Малосо-
лова, лживые утверждения, что Беслан неудобен власти и его хотят забыть. 
«Никто не пытается забыть трагедию: о ней написано 22 книги, сняты десят-
ки фильмов, и ежегодно о Беслане вспоминают во всех новостях». Еще одно 
замечание касается героини Дудя — сотрудницы «Новой газеты», которая 
«рассказывает, что вот если бы приехал Масхадов, то спас бы заложников». 
По словам Андрея Малосолова, журналистка абсолютно некомпетентна 
в этой теме (https://www.facebook.com/a.malosolov/posts/1444428899029814).

В третью группу вошли в первую очередь оппозиционные журнали-
сты, которые приняли скорее нейтральную сторону в своих оценках доку-
ментального фильма «Беслан. Помни».

Например, выступление Дмитрия Быкова на «Эхо Москвы» 6 сентября: 
«Если фильм «Новой газеты» — это расследование, тот фильм Юрия Дудя — 
это скорее информация для тех, кто ничего не знает. Таких людей, правда, 
немного, но они есть. Кроме того, это качественные интервью. Это немно-
го другой жанр. В любом случае, я это посмотрел со жгучим интересом» 
(https://www.youtube.com/watch?v=g0PNZIF2KEk&feature=emb_title).

Главный редактор радиостанции «Эхо Москвы» Алексей Венедиктов: 
«За нынешними спорами, кто виноват в трагедии как-то перестали гово-
рить о террористах, об этих нелюдях, державших в заложниках детей. Ва-
лить вину на спецназ и журналистов мне кажется неправильным и не-
честным» (https://obzor.io/2019/09/06/venediktov-vyyavil-otvratitelnuyu-
veshh-v-filme-dudya-pro-beslan-64643/).

В четвертую группу вошли журналисты, которые оценивали не содер-
жание фильма, не личность его автора, а профессионализм, с которым он 
сделан. К сожалению, таких выступлений было лишь два.

Владислав Шурыгин: «Для меня этот фильм чрезвычайно слаб. Если 
это фильм-расследование, а там есть претензии на это, то такую работу 
в нормальной редакции назвали бы халтурой. В этом фильме нет ниче-
го, кроме того, как две женщины находятся на антигосударственных по-
зициях и сыпят фактами, которых просто не существует» (https://sputnik-
ossetia.ru/radio/20190905/9226433/Shurygin-prokommentiroval-film-Dudya-
o-Beslane.html).
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По мнению Соколова-Митрича, Дудю стоило выбрать других собе-
седников, чтобы «услышать серьезную информацию про Беслан». «В этот 
раз ты поступил недостойно, ты поступил, как пижон. Ты пошел на по-
воду у своей референтной группы, испугался репутационных рисков 
и снял попсу», — заключил журналист (https://www.facebook.com/dmitriy.
sokolovmitrich/posts/2390167981071404).

Таким образом, в своем документальном фильме Юрий Дудь восполь-
зовался всеми известными принципами формирования информационно-
го резонанса:

•	 табуированная тема,
•	 спорные герои,
•	 альтернативные общепринятым оценки события,
•	 неординарная личность автора фильма,
•	 провокационный вывод.
Анализ публичных высказываний отечественных журналистов показал, 

что многие из них даже не пытались качественно проанализировать доку-
ментальный фильм, а лишь давали эпатажные оценки. Упрекая Юрия Дудя 
в желании заработать «политические очки», зарабатывали эти «очки» сами.

Журналисты, работающие в проправительственных СМИ, в целом 
не интересовались содержанием фильма или фокусировались на незначи-
тельных моментах. Главным в их выступлениях стало обсуждение и осу-
ждение личности автора фильма. В то же время журналисты оппозици-
онных СМИ в своих публичных выступлениях восхищались самим фак-
том наличия «противогосударственного» проекта в российском медиапро-
странстве и не оценивали содержательную сторону документального филь-
ма. Таким образом, «Беслан. Помни», вызвавший информационный и об-
щественный резонанс, в выступлениях профессиональных журналистов 
стал скорее информационным поводом для отстаивания собственных иде-
ологических и ценностных позиций. Лишь немногие пытались анализиро-
вать сам фильм. Поэтому при рассмотрении подобных тем так важна ин-
формационная подготовленность аудитории, способность правильно, кор-
ректно воспринять резонансное сообщение и сделать независимые выводы.
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Медиаобразовательные 
функции публикаций о насилии 
в становлении психологической 
культуры личности

Боярская Ю.В., Лукашевич Е.В.

В статье на основе публикаций о насилии на информационном порта-
ле «Такие дела» выявляются типичные медиаобразовательные функции 
и характеризуется потенциал их воздействия на становление психологи-
ческой культуры целевой аудитории. В качестве таких функций при опи-
сании историй героев, подвергшихся насилию, выступают образователь-
ная, ценностно-ориентирующая и социально-организующая. На примере 
этих историй журналисты описывают модели поведения, способы соци-
альной и правовой поддержки жертв насилия.

Ключевые слова: социальная журналистика, медиаобразовательные 
функции, личность, психологическая культура.

MEDIA-EDUCATIONAL FUNCTIONS 
OF PUBLICATIONS ABOUT 
VIOLECE IN THE FORMATION 
OF THE PSYCHOLOGICAL CULTURE 
OF THE PERSONALITY

Boyarskaya Yu.V., Lukashevich E.V.

Based on publications about violence on the “Takie Dela” website, the article 
identifies typical media educational functions and characterizes the potential 
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of their impact on the formation of the target audience’s psychological culture. 
When describing the stories of heroes subjected to violence, such functions are 
educational, value-orienting and socially organizing functions. Using these sto-
ries as examples, journalists describe models of behavior, methods of social 
and legal support for victims of violence.

Keywords: social journalism, media educational functions, personality, psy-
chological culture.

Содержание и формы журналистики, как и других общественных 
институтов, развиваются под влиянием общества, «напрямую за-
висят от потребностей определенной социальной системы на кон-

кретном рубеже истории» [6, с. 287]. Информация «помогает принимать 
осмысленные решения, опирающиеся на знание состояния дел и объясне-
ний происходящего» [2, с. 365]. В настоящее время одной из важных за-
дач медиа является активизация конструктивных, созидательных сил об-
щества для преодоления социальных проблем: «журналистика социаль-
ного действия или журналистика реальных возможностей» [10, с. 275]. 
Социальные проблемы не поддаются решению «по щелчку пальцев», не-
обходимо подходить к этому вопросу комплексно и открыто, привле-
кая различные социальные институты, заставляя их взаимодействовать 
друг с другом [11, с. 217]. Е.П. Прохоров считает, что управляющее уча-
стие журналистики может распространяться как на принятие решений 
социальными институтами, так и на поведение массовой аудитории, что 
и определяет принципиальное место журналистики в жизни общества [8].

Большинство исследователей отмечает, что главной задачей журнали-
стики является распространение актуальной общественно-значимой ин-
формации [1, с. 8]. В настоящее время медиа в значительной степени ре-
гулируют векторы освещения социальных проблем, определяют значи-
мость социальных тенденций и обеспечивают взаимодействие социаль-
ных институтов. Многие социальные институты с помощью журналистов 
рассказывают о своей деятельности, о том, какие у них цели и как с ними 
связаться. Т.И. Фролова считает, что журналистские материалы по соци-
альным вопросам должны иметь «человеческое лицо», важно подобрать 
подходящий формат, то есть «меру соответствия между тем, что мы де-
лаем и потребностями нашей аудитории» [9, с. 153]. Наиболее эффектив-
ные форматы социальной журналистики: происшествие — анализ про-
блемы, с которой столкнулся конкретный человек; среда — изображение 
сферы жизни, неизвестной обществу; человек — биографии, жизненные 
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истории [там же]. И.Г. Ясавеев также подчеркивает роль персонализации: 
личность решает проблему или участвует в этом решении вместе с други-
ми, применяя свои интеллектуальные, аффективно-потребностные, твор-
ческие способности. Именно в процессе персонализации, когда человек 
что-то делает самостоятельно, ему проще оценить свою деятельность, по-
этому иногда журналисты используют этот прием, чтобы дать человеку 
возможность «примерить что-либо на себя» [11, с. 217].

И.М. Дзялошинский и М.И. Дзялошинская вводят термин «информа-
ционное партнерство». Обязательным условием полноценного партнер-
ства является настроенность всех участников коммуникационного про-
цесса «на продуктивный, практически значимый диалог (полилог), на-
правленный, во-первых, на осмысление, четкое формулирование и струк-
турирование сложной социальной проблемы и, во-вторых, на поиск пу-
тей ее решения» [2, с. 356]. При этом система медиа во всем их разнообра-
зии становится «основной “фабрикой” по производству смыслов» и «по-
могает человеку ориентироваться в социальных реалиях сегодняшнего 
дня» [2, с. 350].

В данной статье мы ставим целью выявить типичные медиаобразова-
тельные функции публикаций, посвященных проблеме насилия, и оха-
рактеризовать потенциал их воздействия на становление психологиче-
ской культуры целевой аудитории.

Мы провели контекстуальный и жанровый анализ двадцати публи-
каций о проблемах насилия на информационном портале «Такие дела» 
(2018-2020 гг.) [4]. Проиллюстрируем это на примере материала Анны 
Козкиной «Мне казалось, что любой может подойти и стукнуть» [5]. 
Жанр публикации — лонгрид, включающий репортаж и фотогалерею. Ге-
рой материала реальный — Агния Галданова, 32 года.

Цель публикации: 1) обозначить проблемы, с которыми сталкиваются 
жертвы насилия при попытках добиться справедливости и наказать обид-
чиков законным путем; 2) привлечь внимание общественности к пробле-
ме борьбы с насилием.

В центре материала — рассказ Агнии Галдановой о том, как двое мо-
лодых мужчин напали на нее в центре Москвы, возле здания на Петровке, 
38 (здание Главного управления МВД России по городу Москве), и изби-
ли. Прохожие игнорировали происходящее и не оказали никакой помо-
щи. Агния рассказывает о происшествии и о том, как она пыталась «вос-
становить справедливость». Героиня публикации описывает, как она об-
ратилась в правоохранительные органы, как столкнулась с холодностью 
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и отстраненностью сотрудников, которых больше интересуют «резонанс-
ные дела» и чтобы Агния рассказала, как они «там хорошо работают».

Анна Козкина использует прямую речь героини, чтобы передать ее мыс-
ли, настроение, боль, создать более полное представление об Агнии: «Я 
поехала на метро, это была просто одна из самых чудовищных поездок 
в моей жизни <…> Мне казалось, что любой может просто сейчас подой-
ти ко мне и стукнуть меня в лицо. У меня никогда в жизни не было таких 
ощущений, это было новое осознание страха, неуверенности в себе».

Героиня публикации не скрывает своей личности, открыто и подроб-
но делится деталями произошедшего. Журналистка сохраняет эмоцио-
нально окрашенную речь героини с описанием психологического состо-
яния после происшествия для создания у читателя ощущения реально-
го диалога с Агнией: «Я вообще была в таком ужасе и не понимала, что 
со всем этим делать, поэтому просто попросила меня домой отвезти 
и легла спать, я даже в зеркало не смотрела. А утром, когда я проснулась, 
у меня дико гудела голова, все болело, вот, он ударил как-то вот сюда, — 
показывает Агния на участок лица под левым глазом. — Вот здесь взду-
лось, вся щека была синяя, и глаз немного заплыл».

Описание возникших психологических трудностей, страхов, трево-
ги приводится на фоне описания реакции правоохранительных органов 
и травли в социальных сетях: «Выбор такого позднего времени для след-
ственных действий ей объяснили тем, что до нее якобы не смогли дозво-
ниться раньше, правда, пропущенных звонков девушка не видела. Во время 
допроса в отделении полицейские отпускали шутки, говорит Агния: “Да-
да, у нас же тут резонансное дело, ха-ха-ха”»; «Я была в шоке от ком-
ментариев к моему посту. У меня сверху еще одна травма получилась. 
<…> я чувствовала потребность куда-то это вывалить в простран-
ство общественное. И вдруг получилось так, что пришли какие-то ты-
сячи людей и начали это комментировать. На самом деле было очень 
много слов поддержки. Но в то же время эти хейтерские комментарии 
меня очень сильно подкосили тоже».

 Читатель видит борьбу героини, ее противостояние общественно-
сти в попытках доказать свою правоту и защитить себя законным путем, 
обращение к адвокату, психологу. Агнии повезло, так как ее «дипломная 
руководительница» Марина Разбежкина помогла связаться с адвокатом 
Консорциума женских неправительственных объединений и получить 
бесплатную юридическую помощь: «… у нас изначально с первого дня по-
зиция, что мы за справедливость. Если нам нужно будет взыскать мо-
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ральный вред, мы в суде и так подадим гражданский иск на возмещение 
того, что Агния потратила на обследования, лечение».

Кроме того, в тексте описывается работа Консорциума женских не-
правительственных объединений, который оказывает поддержку и бес-
платную помощь жертвам насилия: «Помощь женщинам, пострадавшим 
от насилия, Консорциум женских неправительственных объединений ока-
зывает ежедневно. Пожалуйста, оформите регулярное пожертвование, 
чтобы он мог и дальше бесплатно предоставлять адвокатов для тех, кто 
в этом действительно нуждается».

Чтобы усилить реалистичность происходящего, используются реаль-
ные портретные фотографии Агнии. Автор цитирует слова обидчиков 
о том, что Агния, у которой есть бурятские корни, «позорит нацию», об-
ращая внимание на один из мотивов агрессии обидчиков, но не акценти-
рует на этом внимания. Черно-белые фотографии места происшествия 
усиливают эмоциональное влияние события на читателя. Заканчивает-
ся публикация формой для сбора благотворительных средств для про-
екта «Нет насилию в семье», который помогает таким жертвам насилия, 
как Агния, и многим другим женщинам, предоставляя им бесплатную по-
мощь психологов и юристов.

В публикация обозначаются следующие социальные проблемы:
•	 поддержка людей, которые оказались в трудной жизненной ситуации;
•	 привлечение внимания властей к проблеме функционирования си-

стемы правоохранительной деятельности при обращении жертв на-
силия;

•	 популяризация работы социального проекта «Нет насилию в семье» 
и Консорциума женских неправительственных объединений;

•	 мотивация к благотворительным пожертвованиям для помощи 
жертвам насилия.

В качестве основных ценностей в данной публикации журналист обо-
значает безопасность, законность, справедливость, права человека, вни-
мание к людям.

По мнению И.В. Жилавской, «СМИ в этом случае выступает как уни-
кальный социальный институт, способный не только предоставить пло-
щадку для обсуждения социальных проблем, но и руководить этим об-
суждением, привлекать экспертов и способствовать выработке консоли-
дированных решений» [3, с. 118]. Соответственно, реализуются такие ме-
диаобразовательные функции, как коммуникативная, социально-органи-
зующая, ценностно-ориентирующая и образовательная.
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Мы считаем, что в тексте реализуется и медиаобразовательная функ-
ция гражданского проектирования, связанная с развитием медиаактив-
ности аудитории и повышением уровня и качества ее медиапотребления. 
И.В. Жилавская подчеркивает ее значимость для нашего общества: «Бла-
годаря функции гражданского проектирования можно оценить степень 
развития гражданских институтов и помочь населению стать более меди-
аактивным и демократизированным» [3, с. 121].

Автор материала показывает, что любой человек может столкнуться с на-
силием, оказаться «не в том месте и не в то время», что проблема проявления 
агрессии и ненависти актуальна и люди не могут быть уверены в своей безо-
пасности. Анна Козкина обращает внимание на беспомощность жертв наси-
лия при обращении в полицию и необходимость оказания психологической 
поддержки жертвам насилия. Любой может попасть в подобную ситуацию, 
но важно, чтобы было ощущение, что существуют различные фонды помо-
щи, специалисты, которые оказывают бесплатную юридическую и психоло-
гическую помощь. Подобные истории могут вдохновить других жертв на-
силия заявить о проблеме, обратиться за помощью, восстановить справед-
ливость и призвать общественность и власть обратить внимание не только 
на «резонансные дела», но и на простые дела, обычных людей.

По мнению О.И. Моткова, если человек обладает должной степенью 
развития психологической культуры «важно вести себя оптимальным об-
разом, всякий раз находить приемлемые для себя и других, экономич-
ные способы поведения <…> схемы поведения, которые создаются с уче-
том как желаний и целей своей личности и своего организма, так и с уче-
том восприятия других людей и законов природы в целом. <…> Конеч-
но, имеют значение и знания человека о том, как лучше себя вести в раз-
личных жизненных ситуациях» [7]. На наш взгляд, в данной публикации 
предлагается алгоритм психоэмоционального поведения личности в кри-
тической ситуации: система конструктивных способов поведения, об-
щения, управления своими эмоциями, поступками и т.п. При этом ав-
тор публикации предлагает иную модель ценностей и мотивации лично-
сти, подвергшейся насилию: «… без их внутреннего принятия как значи-
мых для себя, без превращения их во внутренние ценности, они остаются 
просто информацией, не имеющей особой значимости и, следовательно, 
не мотивирующей на совершение соответствующего поведения. В разви-
тии психологической культуры (преимущественно в саморазвитии!) важ-
но, как стимулирование желания научиться вести себя оптимально, так 
и тренировка способов разумного поведения» [там же].
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В результате анализа публикаций, посвященных проблеме насилия, 
на информационном портале «Такие дела» мы выявили ключевые медиа-
образовательные функции, характерные для них: образовательную, ком-
муникативную, ценностно-ориентирующую, социально-организующую.

Потенциал их воздействия на становление психологической культуры 
целевой аудитории заключается в том, что на основе этих функций жур-
налисты портала формируют у читателя алгоритм рационального поведе-
ния личности, оказавшейся в ситуации насилия самого разного типа, фи-
зического, психологического, сексуального и т.п.: помнить о своих правах 
и заботиться о безопасности; не изолироваться от других в трудной жиз-
ненной ситуации; обращаться в центры помощи жертвам насилия (соци-
ально-реабилитационные центры, государственные организации, медий-
ные социальные проекты и т.д.); осознанно принимать решение об обра-
щении в правоохранительные органы; делиться опытом, чтобы помочь 
потенциальным жертвам, которые могут оказаться в подобной ситуации; 
помогать жертвам насилия, оказывая психологическую и материальную 
поддержку и др.
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Адаптация формата 
телевизионного журналистского 
расследования  
в интернет-пространстве

Голубев А.А.

В данной работе проанализирован процесс перехода жанра жур-
налистское расследование в конвергентное пространство (на примере 
YOUTUBE-канала «Редакция» Алексея Пивоварова). Трансформация 
жанра в эпоху конвергентной среды и огромной конкуренции в борьбе 
за аудиторию: ведение социальных сетей, создание видеоканалов, инте-
рактив с аудиторией. Данное сравнение позволит нам выявить новые чер-
ты жанра, то, что сохранил в себе формат и как он будет меняться.

Ключевые слова: формат, журналистское расследование в конвергент-
ное пространство.
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ADAPTATION OF FORMAT OF TV 
JOURNALISTIC INVESTIGATION 
IN INTERNET SPACE
Golubev A.A.

This work analyzed the process of transition of the genre of journalistic in-
vestigation into convergent space (on the example of YOUTUBE-channel “Ed-
itorial” Alexey Pivovarov). Transformation of the genre in the era of conver-
gent environment and huge competition in the fight for the audience: social net-
working, creation of video channels, interaction with the audience. This com-
parison will allow us to identify new features of the genre, which retained the 
format and how it will change.

Keywords: format, journalistic investigation into converged space.

В современной журналистике создание контента находится в рамках 
уже устоявшихся форматов и жанров. При этом меняются язык, ди-
зайн продукта, способ подачи информации и, конечно же, техниче-

ские возможности. Это напрямую связанно не только с переходом в ин-
тернет крупных СМИ, но и с созданием там частных каналов и проектов. 
В большей степени этому способствовало развитие YOUTUBE как пло-
щадки для их реализации. И именно на YOUTUBE переместились устояв-
шиеся жанры. Таковым является и журналистское расследование, кото-
рое претерпело ряд изменений при переходе на интернет-вещание.

В книге «Журналистика и конвергенция: почему и как печатное СМИ 
превращается в мультимедийное» говорится: «Как минимум последнее 
десятилетие ученые и журналисты сталкиваются с таким понятием, как 

“мультимедиатизация”» [2, с. 13]. Понятие «мультимедиатизация» прои-
зошло от слова «медиа», что означает перевод определенной информации 
в цифровую форму, в итоге получается мультимедийный продукт.

Говоря о мультимедиатизации СМИ, правильно будет вспомнить 
еще один термин — «конвергенция». Чаще всего, употребляя этот тер-
мин, приводят цитату известного американского ученого — профес-
сора Массачусетского технологического университета Итьеля де Сола 
Пула: «Стирание границ между медиа как средствами обоюдной ком-
муникации, такими как телефон, почта, телеграф и как средствами мас-
совой коммуникации, такими как пресса, радио и телевидение» [1, с. 6]. 
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Конвергенция — это процесс слияния, схождения, сближения. Гово-
ря максимально простым языком — это выход медиаиздания сразу же 
на нескольких платформах, но при этом содержание на одной плат-
форме, например, в интернете, может отличаться от другой платфор-
мы, или же дополнять ее. Так, на YOUTUBE-канале «Редакция» мы мо-
жем заметить выпуски, которые Алексей Пивоваров выпускал специ-
ально для телевизионного формата, но впоследствии видоизменил их 
для интернет-платформы. Такое изменение произошло с выпуском «Ги-
бель Империи». Это было приурочено к дате 7-го ноября, — годовщине 
Октябрьской революции.

Также по отношению к конвергенции как адаптации формата для дру-
гой площадки мы можем выделить не только изменения в уже гото-
вом продукте, но и особенности, которые в большей степени связаны 
со структурными особенностями: монтаж, съёмка, подача информации, 
работа с героями. Именно эти факторы позволяют провести параллель 
с уже имеющимся телевизионным жанром и выделить основные отли-
чия и характеристики, которые необходимы для привлечения аудитории 
и возможности разнопланово подавать информацию. Поэтому мы выде-
лим: передачу информации через видеоряд, монтаж выпуска, создание 
текста для расследования, поиск героев для интервью и доказательной 
базы, а также личную позицию автора.

1.	Передача информации через видеоряд.
•	 Сьёмка на месте события по возможности.
Например, в выпуске Алексея Пивоварова «Россия в шопе» действия 

происходят в Москве, и этого оказалось достаточно для расследования 
современных тенденций в мире моды и молодёжи. Чего не скажешь о дру-
гих работах, например, о «Зачем Басте клуб?» Действия происходят в Ро-
стове, что возможно только при наличии бюджета. Как бы выстраива-
лась картинка, если бы не было возможности поехать в Ростов? Есть яр-
кий пример этого: интервью с героем через мессенджеры. Можно запи-
сать разговор и монтировать его с перебивками из кадров, которые до-
ступны в сети. Так случилось в выпуске «Пакт о ненападении: чья это по-
беда?». Запись с историком из Польши происходила через Skype. Для бо-
лее удачной картинки героя попросили поставить ещё одну камеру в по-
мещении. Это позволило добавить динамики в диалог. Также здесь стоит 
отметить монтаж: для того, чтобы интервью не казалось подставным, за-
тянутым, — оно было разбито на более мелкие части.

•	 Студийная запись картинки.
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Если отсутствует возможность записывать текст и видео на месте со-
бытия, то подойдёт студия. При этом стоит уточнить, что студией может 
быть и собственная квартира, дом, где достаточно света и тишины. На-
пример, вставка Алексея Пивоварова в фильме «Гибель империи»: на ви-
део мы можем увидеть обычную стену, окно и стол с компьютером. В этом 
случае ключевую роль играет именно текст, так как возможность переда-
чи интересной визуализации отпадает.

•	 Вставки видеофрагментов.
В ситуации, когда мы не имеем возможности провести интервью, то 

отличным приёмом видеоряда служит вставка из доступных в сети ви-
део. Этот приём, как и вставка фотографий, графиков распространён 
и на телевидении, но здесь он приобретает более актуальный характер. 
Ведь, если на телевидении это будет связанно с недоработкой журналиста 
и оператора, то здесь это связанно с невозможностью отснять материал. 
Тем более что вы сами отвечаете за качество своего продукта, вместо глав-
ного редактора на телевидении. Поэтому вправе устанавливать свои рам-
ки качества и наличия картинки.

•	 Использование компьютерной графики.
Фактически это могло бы быть спасением при отсутствии видеоряда, 

как часто и происходит на телевидении. Но всё же это вновь затратный 
способ. Тем более стоит учитывать специфику интернет-аудитории, кото-
рой ближе и интереснее смотреть на личность, чем на текст, который вос-
производится, перекрытый графикой или визуалом.

2.	Монтаж выпуска:
•	 Динамика фрагментов и выпуска.
Во многом это зависит от личной позиции автора, так как здесь нет 

устойчивых форм, как на телевидении. Например, синхрон до 30 или 40 
секунд. Здесь необходимы собственные решения. Есть отличная возмож-
ность чередовать фрагменты через короткий промежуток. Что касается 
динамики выпуска, то это также связанно с решением автора. На канале 
«Редакция» мы можем увидеть работы длинною в 2 часа или же в 30 ми-
нут. Во многом это связанно с информацией, которую удалось найти и об-
работать; в других же случаях с темой, которая не имеет дальнейшего про-
должения. Например, в выпуске «Зачем Басте клуб?» оказалось достаточ-
ным одного интервью с Василием Вакуленко (Баста), но одного интервью 
окажется недостаточным в теме о «Деле Немцова», где, помимо родствен-
ников убитого, есть ещё и беседы с экспертами и коллегами.

•	 Визуальное наполнение (наличие монтажных эффектов).
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Принципы наполнения эффектами на YOUTUBE-канале «Редакция»: 
визуализация текста на экране, приведение статистики и диаграмм. Все 
работы «Редакции» стремятся к единому оформлению и минимизации 
эффектов.

3.	Создание текста для расследования:
•	 Текст, как замена технических особенностей.
При условии, что мы не можем отправиться на место расследования, 

создать компьютерную графику, остаётся только возможность переда-
чи информации текстом, без сопровождения дополнительным видеоря-
дом. В таком случае ключевую роль играет наличие журналиста в кадре. 
По большей части именно личность ассоциируется с YOUTUBE-каналом, 
так как хостинг сначала принял свои новые форматы: блогинг, мнения, 
а потом уже впустил телевизионные. Поэтому аудитория YOUYUBE при-
выкла видеть личность больше, чем картинку, и текст, который воспроиз-
водит автор, намного важнее других источников информирования.

•	 Текст как художественное слово.
Как мы указали, текст журналистского расследования соединяет 

в себе все направления журналистской работы: информационной груп-
пы, аналитической группы и документально-художественной группы. 
При этом нельзя не отметить новизну канала «Редакция», когда докумен-
тальный текст представлен как художественный, что роднит расследова-
ние с кинематографией. Например, в выпуске «Пакт о ненападении: чья 
это победа?» документальный текст из показаний Риббентропа на нюр-
нбергском процессе читает не сам Пивоваров в кадре или за кадром, а ак-
тер театра и кино Никита Кукушкин с присущей ему эмоциональностью, 
что добавляет художественности в серьёзный исторический выпуск.

•	 Возможность передать текст другому.
В любом случае, как на телевидении, так и в интернете, журналистское 

расследование подразумевает наличие автора-журналиста. Журналист вы-
ступает в качестве следователя, эксперта. Но именно этот момент «Редак-
ция» смогла минимизировать. В выпуске «Донецк глазами блогера» Алек-
сей Пивоваров принимает пассивное участие, а активным журналистом 
выступает герой, у которого можно было бы взять интервью или рассказать 
о нём. Но здесь совершенно другой приём: передача текста, а точнее, роли 
ведущего именно герою, который становится главной фигурой, ведущим.

4.	Личная позиция автора.
Как мы уже говорили, YUOTUBE-проект — это авторская и личная 

история, а значит, здесь превалирует мнение ведущего. Именно он высту-
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пает экспертом и носителем оценок. Не зря Алексей Пивоваров часто ак-
центирует это превалирование личного мнения и субъективности пода-
чи информации. Это позволяет зрителю самому делать вывод о тех или 
иных событиях.

Говоря о целях и задачах проекта «Редакция», стоит воспроизвести вы-
сказывание Алексея Пивоварова из описания канала: «Теперь журналисти-
ка есть в Ютьюбе!» Думается, мы можем сделать вывод о том, какая позиция 
лежит в основе проекта: это создание альтернативного контента, который 
отвечает заданным форматам и жанрам телевидения, который преследует 
схожие задачи и цели в освещении информации, но имеет большую разни-
цу в подборе, выборе тем, а также в их реализации и, самое главное, в спосо-
бе подачи информации, которая имеет право быть субъективной. Такой под-
ход отличается от  привычной работы журналиста. Здесь мы можем срав-
нить долю объективности и субъективности в интернете и телевидении.

Рассмотрим расследование «Гибель Империи», которое Алексей Пи-
воваров создал, будучи журналистом НТВ, и расследование «Чёрное небо 
в Красноярске». В «Гибели империи» даны достоверные факты: распад 
СССР, основные события развития постсоветской России. Далее идет ра-
бота с экспертами, которые высказывают своё мнение. Опираясь на их 
мнение, мы и оцениваем степень объективности информации.

В работе «Чёрное небо в Красноярске» также отражен реальный факт 
загрязнения окружающей среды. Дальше снова идет работа с экспертами, 
которые отмечают загрязнения от заводов, от частных домов или автомо-
билей. Алексей Пивоваров провёл беседу и с губернатором Красноярско-
го края, который высказал свою позицию и дал правовой комментарий. 
То есть для объективности важна разноплановая подача информации, со-
поставление разных мнений.

Рассмотрев проект Алексея Пивоварова «Редакция», мы можем вы-
делить особенности формата «журналистское расследование» в интерне-
те. Д.В. Неренц в своей работе «Новый “золотой век” журналистских рас-
следований в США» [3, с. 155], акцентирует развитие интернет-техноло-
гий: «в Сети у жанра расследования появилась возможность вновь стать 
востребованным» [3, с. 160]. Это актуально и для нас. Основные тезисы:

5.	Тенденция использования «журналистики данных». Интернет по-
зволяет не только находить героев в сети (вспомним выпуск «Редакции» 
«Донецк глазами блогера»), но пользоваться проверенной информацией: 
различные отчёты компаний, правительств, социальные мнения, которые 
находятся в открытой зоне доступа. Также это возможность визуализиро-
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вать информацию: запись экрана, скриншоты с сайтов и других электрон-
ных источников. Например, в новостном выпуске от 17.05.2020 Пивова-
ров ссылается на портал «Медуза», раскрывая тему коронавируса и его 
последствий для России.

6.	Финансирование проектов. Часто интернет-проекты поддерживают 
независимые фонды и коммерческие организации. Если раньше на теле-
видении это было невозможным, так как бюджет выделял сам канал или 
искал инвесторов для программы, то сейчас сам человек может финанси-
ровать проект или искать спонсоров.

7.	Публикация материалов в любом формате. Так, проект «Редакция» 
имеет несколько каналов вещания: группа «Вконтакте» и YOUTUBE-ка-
нал, где публикуется один и тот же материал, а также различные допол-
нения. Например, в группе мы можем увидеть съёмки, которые не во-
шли в основной выпуск. Например, Алексей Пивоваров создал свой 
Telegram-канал, где делится последними новостями, а также продумывает 
интерактив: создание стикер-паков.

Таким образом журналистское расследование в интернете приобрета-
ет более «интерактивную форму». Как отмечает Д. В. Неренц: «структура 
расследования не изменилась (в интернете)…наличие героев, пострадав-
ших и обвиняемых, многочисленные выдержки из интервью и выводы» [3, 
с. 154]. Но при этом появились новые методы, которые связаны с развити-
ем технологий, облегчающие проведение расследования:

1.	Использование ресурсов пользователей: привлечение аудитории 
в социальных сетях, реклама продукта, его продвижение.

2.	Работа онлайн с аудиторией: ответы на комментарии, критику, опе-
ративное добавление новой информации в выпуски или в посты в соци-
альных сетях.

3.	Коллаборации с гостями: не только приглашение героя на интервью, 
но и возможность создать с героем совместный выпуск («Донецк глаза-
ми блогера»).

4.	Мультимедийность продукта: работа сразу на несколько площадок.
Все это не отрицает классические требования съёмки монтажа, обще-

ния с героями, но позволяет создать новый вид журналистского расследо-
вания в интернет-пространстве.
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Образ современной женщины 
на страницах женских журналов

Гуцуляк Д.А.

В статье рассматриваются популярные российские и зарубежные пе-
риодические издания, которые влияют на формирование образа совре-
менной женщины. Представлен совокупный образ современной жен-
щины, выведенный на основании анализа тематики и контента женских 
журналов.
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THE IMAGE OF A MODERN WOMAN 
ON THE PAGES WOMEN’S MAGAZINE

Gutsulyak D.A.

The article examines popular Russian and foreign periodicals that influence 
the formation of the image of a modern woman. The article presents a com-
prehensive image of a modern woman, derived from the analysis of the topics 
and content of women’s magazines.

Keywords: image, image of a woman, women’s magazine.

В российской журналистике женские образы всегда занимали особое 
место, ведь именно эти образы и стереотипы относительно внешне-
го вида и поведения женщины во многом составляли «лицо эпохи», 

а также формировали особое идеологическое направление. Само поня-
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тие «образ» в широком понимании означает «мысленное отражение дей-
ствительности человеком, особую субъективную картину реальности» [2].

В российском обществе о роли женщины всегда имели ясное пред-
ставление — она выступала «хранительницей очага», тем самым несла 
в себе заветы традиций культуры и морально-нравственных идеалов. Об-
раз женщины и женщины-матери в сознании людей занимал особое ме-
сто, что обосновано, в большей степени, культурными, историческими 
и социальными условиями нашей страны. Все это оказало огромное воз-
действие на составление системы ценностей, свойственной российско-
му обществу, обусловило специфику и последующее становление россий-
ской культуры, а также обозначило важную роль в процессе формирова-
ния национального самосознания. Однако динамичность информацион-
ных процессов в социуме на данный момент настолько высока, что под-
чиняет себе ценности высокой культуры и традиционные элементы, кото-
рые не только теперь не воспринимаются как авторитет, но и в большой 
степени изменяются под влиянием и широким распространением массо-
вой культуры, при этом следуя мировым трендам.

Мы проанализировали публикации в популярных сегодня российских 
женских журналах «Лиза», «Cosmopolitan», «Glamour» и «Woman.ru». Так 
как представленные журналы ориентированы преимущественно на жен-
скую аудиторию, образ женщины в статьях содержится в наиболее кон-
центрированном виде. Этот образ не состоит из совокупности качеств 
представительниц женского пола, описания их жизненных реалий и про-
блем (все это, конечно, в том или ином виде отражено на страницах жур-
налов). В основном присутствует стремление воплотить «женщину буду-
щего», наделить ее чертами идеальной и недостижимой красавицы, к ко-
торому реальные читательницы могут только стремиться. «Эта двой-
ственность неизбежна с точки зрения психологии рынка, и разобраться 
в том, какой из векторов — реальный или нарисованный — преобладает, 
очень сложно» [1, с. 55].

Самой часто поднимаемой темой журналов является «женщина в сфе-
ре моды и красоты». Часто рассказывается о различных актуальных трен-
дах одежды и макияжа: «Спящая красавица. Помогает ли косметика спра-
виться с недосыпом», «Давай лама! Деним, казаки и облако нежности» 
(«Glamour»), «50 оттенков розового. Какой цвет помады подходит именно 
тебе», «Идем по прямой. В этом сезоне геометрия одежды словно отправ-
ляет нас в 90-е. Поностальгируем?» («Лиза»), «Не выходя из дома: Maje со-
здал платья, в которых хочется танцевать», «Где купить косметику и ухо-
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довые средства со скидкой во время карантина» («Woman.ru»), «При-
вет ромашки! С чем сочетать цветочный принт», «Всегда есть варианты. 
Средства, выравнивающие тон кожи» («Cosmopolitan»). Следует отметить, 
что в современных женских журналах постепенно исчезает идеальный 
образ женщины — стройной модели. Разносторонне освещается подход 
к разным концептам красоты с различными параметрами женских фигур 
и многообразными типажами лица.

Семейным отношениям на страницах женских журналов тоже уделено 
достаточно внимания: «Обыкновенная история. Агрессия подростков — 
крайне неприятное, но закономерное и естественное явление» («Лиза»), 
«Новорожденный плачет — что делать?!» («Woman.ru»). В некоторых пу-
бликациях рассказывается об особенностях психики и гендерного пове-
дения детей, дается полезная информация из сферы образования и здра-
воохранения.

Женщина как партнер в отношениях — частая тема для публикаций. 
Например, «Истина в жене. Cosmo-эксперимент. Тестируем тренинги 
женственности» («Cosmopolitan»), «Техника женского флирта: стрельба 
глазами («Woman.ru»). В основном внимание сосредотачивается на пси-
хоэмоциональном состоянии женщин, осуждается следование за муж-
ской точкой зрения, стремлением оправдать ожидания мужчин. Появ-
ляются мысли о том, что мужчина как партнер — вовсе не обязатель-
ное условие для счастливой жизни. Тема феминизма нередко поднима-
ется и подается преимущественно с положительной стороны. Даже если 
само движение не названо, то имеют место статьи, так или иначе содер-
жащие в себе идеи этого движения: «Слово на букву Ф. Банальные вопро-
сы и вдумчивые ответы на тему феминизма», «Ответ — нет. Женские лица 
российского активизма и протеста» («Glamour»).

Подведя итоги, скажем, что образ современной женщины на стра-
ницах периодических изданий складывается из таких компонентов, как 
«успешная, уверенная в себе женщина», «уделяющая много времени сво-
им отношениям в семье», «стремящаяся всегда прекрасно выглядеть», 
«занимающаяся спортом и своим саморазвитием». Образ в целом пози-
тивный, но отсутствие в его структуре интереса к другим сторонам жиз-
ни нельзя оценить оптимистично.
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Имитация несуществующего: 
художественные ресурсы

Джинджолия Г.

В проекции на современные теории эффективного общения рассма-
тривается языковое воплощение симулякра в романе Ю. Полякова «Коз-
ленок в молоке». Герой романа, не написавший ни одной строчки, стано-
вится всемирно известным писателем, а о его ненаписанной книге вдруг 
заговорили все. Автор романа убедительно доказывает, что это может 
быть следствием успешной пиар-операции. Ее составляющие — выбор 
миссии, определяющей стратегический план действий, формулировка ви-
дения, легенда, «экипировка», словарный минимум, презентация, посто-
янная работа с целевой аудиторией и т. д.

Ключевые слова: художественный текст, нарративная стратегия, ма-
нипулятивное воздействие, речевой портрет, общественное мнение, пи-
ар-операция, имидж, имиджмейкинг.
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IMITATION OF THE NON-EXISTENT: 
LITERARY RESOURCES

Dzhindzholia G.

The article examines the simulacrum embodiment in the novel by Yu. Polyak-
ov ‘A Kid in Milk’. The main character of the novel, who has not written a single 
line, becomes a world famous writer, and everyone starts talking about his book, 
which he never wrote. The author of the novel convincingly proves that this can 
be the result of a successful PR-action. Its components are: choosing a mission 
that will define a strategic action plan, forming a vision, legend, ‘equipping’, lexical 
minimum, presentation, continuous work with the target audience etc.

Keywords: literary text, narrative strategy, manipulative influence, speech 
portrait, public opinion, PR-action, image, image-making.

Манипулятивное воздействие, направленное на «имитацию несу-
ществующего» (Ж. Бодрийяр) [1], является нарративной страте-
гией романа Ю. Полякова «Козленок в молоке» (1995).

Название романа писатель объясняет следующим образом: «Мы пре-
ступили в нашей жизни какую-то крайне опасную границу. Собственно, 
отсюда и название романа. Запрещено варить козленка в молоке матери 
его — табу из древнего Моисеева кодекса» [3].

В предисловии к роману автор пишет о «власти псевдовещей», ко-
торыми определяется социальная жизнь человека: «Мы слушаем пев-
цов, лишенных голоса и даже слуха. Впрочем, эта постмодернистская ре-
альность легко распространяется и на другие сферы нашей жизни. Нашу 
жизнь определяют политики, за всю свою деятельность не принявшие ни 
одного верного решения… Современное телевидение, как справедливо 
сказано, — это изобретение, позволяющее заходить к нам в спальню тем 
людям, которых мы не пустили бы даже на порог своего дома» [3].

Роман о том, каким образом создается подобная «псевдовещь». Дей-
ствие романа происходит накануне реформ, названных перестройкой. Ге-
рой романа, не написавший ни одной строчки, становится всемирно из-
вестным писателем, а о его ненаписанной книге вдруг заговорили все. Ре-
шая эту задачу («заделать» первого встречного известным писателем), 
повествователь проявляет себя как тонкий психолог, способный влиять 
на людей, переубеждать, создавать нужное общественное мнение.
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Событие, описанное в романе, напоминает манипулятивную пиар-
операцию. Ее составляющие — формулировка видения; выбор миссии 
(«разгадать культурный код эпохи»); легенда, психологически удобная 
для целевой аудитории и ее лидеров; «экипировка», позволяющая создать 
хорошо запоминающийся образ; «золотой словарный минимум», кото-
рый вобрал в себя «весь культурологический космос и культурный хаос» 
и т. д.

Цель статьи — описать модель успешного манипулятивного имид-
жмейкинга в художественном тексте. Материал исследования — роман 
Ю. Полякова «Козленок в молоке».

Пиар-задача, поставленная в романе, родилась внезапно во испол-
нение пьяного пари между писателями — «заделать» знаменитым писа-
телем первого встречного. В роли первого встречного выступает «пле-
мяш редакционного шофера Витек» (не «Витя», не «Виктор», не «Витька», 
а именно «Витек»), у которого по русскому в школе три с минусом было, 
да и то потому, что «он учительнице картошку окучивать помогал». Ви-
тек не владеет нормами литературного языка. Он дядьке письма присы-
лает с такими ошибками, что «вся редакция гогочет». Речь Витька изоби-
лует сниженными средствами и в значительной степени жаргонизирова-
на, а «из всех вопросов бытия его беспокоил только один — как дотянуть 
до получки, и то, видимо, не очень». Из данной характеристики вырисо-
вывается речевой портрет Витька как носителя просторечия.

Объект, нуждающийся в продвижении, выбран. Его уровень и реаль-
ные возможности оценены автором повествования.

Разрыв между «текущим состоянием» объекта и поставленной за-
дачей кажется непреодолимым. Сложно поверить в успех задуманного 
предприятия, глядя на «здоровенного кудряво-конопатого парня, не зна-
ющего, куда деть свои огромные красные ручищи». Профессиональный 
имиджмейкер вряд ли взялся бы сделать из Витька мировую знамени-
тость. В этих случаях специалисты по имиджмейкингу рекомендуют пе-
ресмотреть свое желаемое будущее. Но наш имиджмейкер в порыве «ал-
когольного романтизма» не отступает. Из первого встречного не каждый 
«гения сконструлит».

Сделав из Витька знаменитого писателя, он сможет доказать всему 
миру, но прежде всего самому себе, «нечто неимоверно важное, такое не-
подъемно важное», чего не в силах доказать никто: «Впервые в бездарной 
моей жизни я буду не бумагомарателем, придумывающим полумертвых ге-
роев, а вседержителем, придумывающим живых людей! У меня получится. 
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Не знаю, как, но получится! Вот оно, мое «главненькое»». «Придумать жи-
вого человека» не просто, но чем сложнее задача, тем интереснее и важ-
нее эксперимент.

Сам Витек хорошо понимает, что его кандидатура на роль писате-
ля не подходит: «Ага, а как я буду писателем, если я писать-то толком 
не умею?». Но повествователь мобилизует все свое красноречие, чтобы 
убедить Витька: «Допустим, ты не умеешь писать. А кто умеет? Кто?! 
Хемингуэй застрелился, когда понял, что он всего-навсего раздутый кри-
тиками репортеришко… Рембо в восемнадцать лет плюнул на стихи 
и занялся торговлей… Гоголь вообще понял, что ничего не умеет, и сжег 
«Мертвые души»… Бабель по двадцать раз переписывал каждую стра-
ницу. Будет человек, который умеет писать, переписывать по двадцать 
раз?». Витек соглашается на уговоры под влиянием картины будущей зна-
менитой жизни — аргументов к выгоде (формулировки видения):

«– У тебя деньги будут, много денег, потому что есть такой закон: 
чем писатель меньше пишет, тем больше у него денег!..

– Из загранок вылезать не будешь! — продолжал живописать я…
– А женщины! Какие женщины у тебя будут!..
– Но все у нас с тобой получится, если ты будешь делать и говорить 

то, что я скажу!
– Нам однохренственно…
– Согласен?
– О’кей — сказал Патрикей!»
По мнению специалистов по коммуникативистике, видение позволяет 

«перешагнуть через образ настоящего и использовать свое воображение 
и творческие способности для качественного прорыва» [9, с. 46].

Для Витька формулируется миссия. Миссией называется функция, ко-
торую проект призван выполнить в обществе. Витек становится носите-
лем особой функции — «разгадать культурный код эпохи». Герой вручает 
своему подопечному кубик Рубика:

«– Да… Вот так и будешь теперь ходить с кубиком, и если кто-то спро-
сит, зачем тебе он, ответишь: «Ищу культурный код эпохи…» Повтори!

– И-ищу к-культурный код э-э-эпохи… — неуверенно повторил он».
Под силу ли Витьку такая миссия? Ответ очевиден. Но автор убе-

дительно доказывает, что нет ничего невозможного в этом мире, если 
за дело берется имиджмейкер, важнейшие качества которого — нестан-
дартность мышления, креативность, направленные на формирование 
и поддержание «нужного» общественного мнения.
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Декларируемая «миссия» глубинно связана с «харизматичностью» 
и «гениальностью» Витька. Это те качества, которые не дают ему «вы-
пасть» из собственного «предназначения».

Харизма — исключительная одаренность; высокий авторитет, осно-
ванный на умении подчинять других своей воле; гений — высшая степень 
творческой одаренности, талантливости [7].

По мнению Ю.С. Степанова, харизматическая личность — «личность 
нравственно обаятельная, увлекающая за собой других (будь то в обыден-
ной жизни, искусстве или политике)» [8, с. 740]. Гений — «внутреннее „я” 
человека, его внутренний облик, столь же неповторимый, как и внешний, 
но причастный не материальному и социальному миру, а миру духовному, 
божественной сущности, Богу» [8, с. 731].

«Харизма» и «гениальность» Витька — поэтапно формируемые поня-
тия. Вначале «харизма» Витька — «одаренный молодой человек из глу-
бинки», а «гениальность» — «прозаик», «автор романа «В чаше»» (для 
Кипятковой — «романа, в котором много эротики»; для «писателей-дере-
венщиков» — деревенского романа и т. д.), затем (после скандала в пря-
мом эфире) его «харизма» — «человек, для которого права личности 
на свободу слова святы и нерушимы», а «гениальность» — «зеркало рус-
ской революции».

В ход идут различные тактики: «случайные» оговорки, осторожные за-
мечания, намеки, из которых извлекается «правильный смысл», намеренное 
упрощение способа введения информации о «главном предмете речи» и др.

Например, диалог с «обходчиком» Герой:
«– Кто сей отрок?
– Гений, — вяло отозвался я.
– А кубик почто?
– Ищет культурный код эпохи… Гера некоторое время сидел с непроже-

ванным куском во рту, соображая, потом сказал:
– Ищете и обрящете».
Проект, не имеющий собственной истории, вряд ли вызовет большое 

доверие. А.Н. Чумиков и М.П. Бочаров пишут: «История придает солид-
ность, надежность… Если истории нет, нужно придумать легенду, не за-
бывая при этом о правдоподобии. Ведь легенда — это не обязательно вы-
думка, она вполне может представлять собой определенным образом по-
данные реальные события» [9, с. 60].

У Витька нет подходящей истории, поэтому ему необходима легенда. 
Автор повествования рассуждает так: «Писатели — люди патологически 
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завистливые, они не могут примириться с тем, что рядом с ними, по тем 
же улицам и переулкам, бродит гений, который учился в средней школе, 
а потом работал в соседней редакции. Примирить их с этим фактом спо-
собно лишь сознание того, что гений приехал в Москву черт знает из ка-
кой глубинки». Он придумывает «заснеженную красноярскую деревню 
Щимыти», образовав название с помощью перестановки слогов в родных 
Витькиных Мытищах, «которые расположены слишком близко от Мо-
сквы, чтобы из них вышел хоть сколько-нибудь стоящий литератор». Ле-
генда готова. Она психологически удобна для целевой аудитории. Что ка-
сается фамилии, то она у Витька, конечно, «ни то ни се», но принимается 
решение оставить ее, так как нет подходящих вариантов.

Следующая проблема — «экипировка». Для привлечения внимания об-
щественности нужно что-нибудь необычное, запоминающегося, узнаваемое.

«Будущая мировая знаменитость» не может выглядеть так: «На нем 
были синие портки, которые сшившие их в городе Можайске люди поче-
му-то поименовали джинсами, и байковая клетчатая рубаха с залохма-
тившимися манжетами. А его башмаки, грубые строительные бахилы, 
удивляли взгляд бело-серыми разводами, похожими на те, что остают-
ся на черной школьной доске, если стереть написанное мелом с помощью 
грязной тряпки». Критик Закусонский, увидев Витька, решил, что это 
«маньяк в нечищеных ботинках».

Витек не может быть одет как учитель или инженер. После долгих раз-
думий найдено решение: пятнистые десантные штаны, майка с надписью 
«Love is god», закарпатская доха, малиновые полусапоги и уимблдонская по-
вязка на голове. Получается хорошо запоминающийся образ, если приба-
вить к нему кубик Рубика, в цветные квадратики которого вписан весь ал-
фавит, и  «при вращении буквы складывались в замысловатые словечки»:

«– Трансцендентально! — воскликнул я: — Так и будешь ходить!
– Чего? — оторопел Витек.
– Трансцендентально — это очень хорошо, клево…
– Ништяк, — подсказал Витек».
«Экипировка» сработала. Витька сразу приметили. На «первом балу» 

в Доме литераторов знаменитая Ольга Эммануэлевна Кипяткова «броси-
ла на Витька взгляд заждавшейся морячки». Известная литературная се-
мья Свиродоновых «поглядывала на Виткину надпись «Love is god» с та-
ким откровенным равнодушием, что не оставалось сомнения: дома на ве-
чернем семейном совете наше появление будет подвергнуто самому тща-
тельному и всестороннему обсуждению».



324 Раздел 2. 

Позитивный образ формируется через речь, поведенческий этикет 
Л.Н. Синельникова и Т.П. Терновская в статье «Неориторика в контексте 
знания об обществе и языке» пишут: «Имидж — это прежде всего рече-
вой образ человека, индивидуальная манера речи, взвешенность, рассу-
дительность и одновременно страстность, убедительность в публичном 
общении. Через речь, слово происходит социальная и культурная иденти-
фикация имиджа» [6, с. 154].

Языковая способность Витька оставляет желать лучшего: «Чувство-
валось, что малый впервые оказался в таком значительном месте и, что-
бы не оплошать, контролирует каждое свое движение, мучительно при-
зывая на помощь смутные образцы хороших манер, виденные в каких-ни-
будь фильмах про благородную жизнь… Когда мы пригласили его присесть 
за наш столик, он ответил нам коротким поклоном, которым в этих са-
мых кинокартинах обычно заканчивают переговоры о месте поединка 
и прочих дуэльных подробностях».

Поэтому для него придумывается словарный минимум, «с помощью 
которого начинающий гений мог бы свободно общаться с себе подобны-
ми». Словарный минимум вобрал в себя «весь культурологический кос-
мос и культурный хаос», за что был справедливо назван «Золотым мини-
мумом начинающего гения». В «Золотой минимум» вошли: «1. Вестимо. 2. 
Обоюдно. 3. Ментально. 4. Амбивалентно. 5. Трансцендентально. 6. (…) 7. 
Скорее да, чем нет. 8. Скорее нет, чем да. 9. Вы меня об этом спрашивае-
те? 10.Отнюдь. 11. Гении — волы. 12. Не варите козленка в молоке мате-
ри его». Ключевая фраза «Не варите козленка в молоке матери его» внуша-
ет собеседникам «мертвенное» уважение к «мудрости» молодого писателя.

В лексиконе Витка нет прямых ответов. Стратегия уклонения от них — 
эвфемизмы, иносказание, риторические вопросы, прецедентные выска-
зывания и др.

Доверия не может быть без «правильной» улыбки:
«– Не хмурься! Улыбнись!
Витек озарился светлой улыбкой идиота, которому пообещали ку-

пить мороженое.
– Нет, не так! Ты не так должен улыбаться.
– А как?
– Как? — я задумался. — Как…
В этой улыбке должны воссоединиться горечь бытия, мед воспомина-

ний, дерзость сердца и усталость души… Как? Я улыбнулся так, как мы 
улыбаемся, если на улице вдруг встречаем женщину, в которую когда-то 
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были бездумно влюблены, а теперь увидели ее расплывшейся, увядающей 
домохозяйкой с набитыми сумками в руках.

– Понял?
– Вроде понял, — кивнул Витек.
После нескольких попыток у него получилось нечто подходящее».
Легенда, «экипировка» и слова готовы. Эффект превосходит самые 

смелые ожидания: перед нами — «живая загадка русского национального 
характера».

Пиар — это работа с общественностью. Цель этой работы — «дости-
жение желаемого (планируемого) результата и стимулирование соответ-
ствующего поведения определенных слоев общественности путем влия-
ния на общественное мнение» [5, с. 221]. Специалисты определяют сле-
дующие основные направления воздействия на общественность: «1) пер-
вичное информирование, 2) нахождение точек соприкосновения с инте-
ресами конкретной группы людей, потребителей, 3) формирование про-
странства общих интересов, 4) внушение приоритетности теперь уже об-
щих для вас и потребителя интересов» [5, с. 221].

Для презентации (первичного информирования) «гениального писа-
теля» выбирается ресторан Дома писателей — место, где обычно быва-
ют лидеры общественного мнения. Наш пиарщик делает ставку на рас-
пространение слухов. Он прибегает к помощи «ресторанного халявщика» 
и переносчика новостей («ходячей газеты») Геры, который, почувствовав 
в Витьке «потенциального соперника в борьбе за дармовую рюмку с заку-
ской», обещает: «Оповещу в лучшем виде». О Витьке Акашине заговорили. 
Критик Закусонский предложил упомянуть о Витьке в большой обзорной 
статье «Горизонты молодой литературы». Свиридонов-старший «был бы 
рад» видеть у себя в гостях «симпатичного гения». Мистер Кеннди, ответ-
ственный секретарь Бейкеровской премии, интересуется, в каком жан-
ре работает «странный молодой человек». «Клюнула» и «главная рыбеш-
ка» — Ольга Эммануэлевна Кипяткова:

«– Что это за зверь с тобой? — кокетливо спросила Кипяткова.
– Гений, — скромно ответил я.
– Вижу — не слепая. Что он пишет?
– Прозу, — неуверенно сообщил я.
– Я хочу почитать!
– Это не очень удобно, — смутился я.
– Почему же?
– В его прозе слишком много эротики…
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– Я так и думала! — прошептала она, и ее морщины по-девичьи зарозо-
вели. — Это повесть?

– Роман! — наконец решил я — и жанровая будущность моего воспи-
танника определилась.

– Рома-ан… — нежно повторила старушка. — Тогда приходите ко мне 
обедать. Завтра. И роман с собой обязательно приносите! А я вам почи-
таю что-нибудь из мемуаров».

Люди, симпатизирующие «молодому гению», образуют, сами того 
не подозревая, каналы передачи информации. Для пиарщика очень важ-
но создавать как можно больше таких каналов, а главное — создавать их 
постоянно: ведь общественное мнение трудно формировать, но еще труд-
нее удержать.

Герой использует ряд приемов для предупреждения конфликтов и сгла-
живания противоречий. Так, давая название «роману» Витька, он рас-
суждает: ««В чашу»… Замечательно! Деревенщики увидят в этом явный 
намек на один из способов рубки избы… А чистоплюи-постмодернисты 
и сочувствующие им усмотрят в этом нечто мусикическое и мистери-
альное. В общем, неважно что: Любин-Любченко растолкует! Соцреали-
сты вообще ничего не поймут, что, собственно, от них и требуется». Вы-
бран наиболее подходящий вариант названия, который не вызывает крити-
ки со стороны писателей-деревенщиков, постмодернистов и соцреалистов.

Будущее Витька во многом зависело от сочувствия и благорасположе-
ния лидеров общественного мнения, занимавших полярные идейные по-
зиции: с одной стороны, Медноструева и его «заединщиков», с другой — 
Ирискина. Герой использует удобную для каждого из них презентацию 
«предмета речи», что позволило нейтрализовать обоих и, «как хитроум-
ному Улиссу, сделать невозможное — пропихнуть Витька между Сциллой 
и Харибдой».

Молодой «писатель» Витек Акашин преображается (над внешним 
видом поработала Стелла). Его невозможно было бы узнать, если бы 
не кубик Рубика с буковками: «Парня просто подменили! Дорогая мод-
ная стрижка, темно-синий блейзер с золотыми пуговицами, светло-серые 
брюки и шелково-изысканный галстук. Ботинки — лакированные и с сере-
бряными пряжечками».

Повышенное внимание общественности к персоне Витька вызвало его 
скандальное интервью в прямом эфире. На вопрос, как он относится к со-
цреализму, Витек, неправильно поняв подсказку своего наставника-имид-
жмейкера, выбрал из словарного минимума непечатное слово. В этот ве-
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чер Витек «уснул знаменитым». О нем говорили все. Вначале его обвинили 
в антисоветской пропаганде, затем назвали «человеком, для которого пра-
ва личности на свободу слова святы и нерушимы». Общественное мнение 
может меняться в нужном направлении, если с ним «грамотно» работать.

Результатом манипулятивного эксперимента является вручение Вить-
ку, не написавшему ни одной строчки, престижной Бейкеровской премии 
по литературе.

Подведем итоги.
В романе Ю. Полякова «Козленок в молоке» подробно описывается, 

каким образом Витек Акашин, чальщик из подмосковного города Мыти-
щи, не написавший ни одной строчки, становится всемирно известным 
писателем.

Роман может быть рассмотрен в призме современных теорий и прак-
тик общения.

Событие, описанное в романе, очень похоже на манипулятивную 
пиар-операцию.

В романе моделируются действия по формированию целевого имиджа 
с применением средств, обычно используемых в пиаре: формулировка ви-
дения; выбор миссии; легенда, психологически удобная для целевой ауди-
тории и ее лидеров; «экипировка», позволяющая создать хорошо запоми-
нающийся образ; «золотой словарный минимум», который внушает собе-
седникам «мертвенное» уважение к «мудрости» молодого писателя, и др. 
Действия манипулятивны, ориентированы на достижение задачи — ими-
тации литературного «таланта».

Повествователь проявляет себя как тонкий психолог, способный вли-
ять на людей, создавать необходимое общественное мнение, предвидеть 
и сглаживать конфликты.

Фантомность денотата, манипулятивная аргументация, замалчивание 
правды, полуправда, искажение информации и откровенная ложь не рас-
познаются собеседниками, которые неосознанно становятся исполните-
лями проекта.

Используются различные техники аргументации. Аргументы «адрес-
ны», индивидуальны, учитывают характер собеседника, чувства и жела-
ния, интересы, согласованы с системой его ценностей.

Список литературы:
1.	Бодрийяр Ж. Симулякры и симуляция. Тула, 2013.
2.	Буари Ф. Паблик рилейшнз, или Стратегия доверия. М., 2001.



328 Раздел 2. 

3.	Поляков Ю. Как я варил «Козленка в молоке» // Поляков Ю. Козле-
нок в молоке. М., 1997.

4.	Поляков Ю. Козленок в молоке. М., 1997.
5.	Синельникова Л.Н. Менеджер по паблик рилейшнз — престижная 

профессия // Синельникова Л.Н. Жизнь текста, или Текст жизни. Избр. 
работы в 3 т. Луганск, 2005. Т. 3. С. 210-243.

6.	Синельникова Л.Н., Терновская Т.П. Неориторика в контексте зна-
ния об обществе и языке // Синельникова Л.Н. Жизнь текста, или Текст 
жизни. Избр. работы в 3 т. Луганск, 2005. Т. 3. С. 152-161.

7.	Словарь русского языка. В 4 т. М., 1981–1984.
8.	Степанов Ю.С. Константы. Словарь русской культуры. М., 2001.
9.	Чумиков А.Н., Бочаров М.П. Связи с общественностью. Теория 

и практика. М., 2006.

Специфика новостных выпусков 
на радиостанции «Свобода»

Джумашева Д.М.

В работе описана специфика подачи новостей на радиостанции, при-
знанной иностранным агентом. Отражены основные принципы форми-
рования новостного выпуска и описан процесс воздействия на аудито-
рию путём отбора и освещения информации с негативным характером. 
Сделан вывод о направлении работы издания, вещающего на территории 
России и финансируемого из-за рубежа.

Ключевые слова: информационная повестка дня, радио «Свобода», 
специфика новостного радиовыпуска.
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SPECIFIC OF NEWS RELEASES  
AT RADIO STATION “SVOBODA”

Dzhumasheva D.M.

The paper describes the specifics of news reporting on a radio station rec-
ognized as a foreign media agent. It reflects the basic principles of creating 
a news release and describes the process of influencing the audience by select-
ing and covering information with a negative character. The conclusion is made 
about the direction of the publication broadcasting on the territory of Russia 
and funded from abroad.

Keywords: information agenda, radio Svoboda, specifics of a news radio re-
lease.

В период информационной войны важную роль в человеческой жиз-
ни играют новости. Именно это направление формирует повест-
ку дня и влияет на картину восприятия мира у аудитории. Следо-

вательно, необходимо понимать, что в зависимости от источника финан-
сирования, целей и задачей издания, составляющего и транслируемого 
новости в массы, будет изменяться восприятие и отношение его зрителя 
к определённым событиям.

Данная статья посвящена исследованию особенностей новостного 
контента на русской службе радиостанции «Свобода», бюджет которой 
поступает из Конгресса США. Рассмотрение специфики новостного кон-
тента на примере радиостанции обуславливается тем, что радиовеща-
ние в России имеет достаточно широкое распространение. Преимуще-
ством этого вида СМИ является то, что для получения необходимой ин-
формации оно требует минимальной затраты времени и сил у аудитории. 
По данным исследования Всероссийского центра изучения общественно-
го мнения, за 18 февраля 2019 года более половины аудитории радио слу-
шает его только из-за новостей.

По словам Т.В. Васильевой, радиовещание — это технология переда-
чи речи, музыки и других звуковых эффектов или звуковой информации 
по радио или в сетях с пакетной коммутацией (в компьютерных сетях — 
интернет-радио) неограниченному числу слушателей [2, с. 19]. В.В. Смир-
нов дает следующее определение новостного выпуска. По его словам, он 
состоит из радиосообщений и материалов, углубляющих, развивающих 
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их, а также имеет постоянное место в эфире, поскольку слушатель должен 
знать, когда и где он найдет в эфире свежие новости. [3, с. 49].

Одно из ключевых понятий в данной работе — «информационная по-
вестка дня». Как утверждает Ю.П. Беленькая, информационная повестка 
дня представляет собой совокупность отфильтрованных СМИ тем (о со-
бытиях, процессах, личностях), преподносимых обществу как наиболее 
важные. [1, с. 17-18].

«Радио Свобода» — некоммерческая медиакорпорация, получающая 
грантовое финансирование от Конгресса США. С 2017 года признана 
в России СМИ-иноагентом. Ежедневно с 21:00 до 01:00 по московскому 
времени она ретранслируются на средневолновой частоте 1386 кгц. Так-
же имеет круглосуточное интернет вещание, которое производит на сво-
ём официальном сайте. Помимо России, радиостанция вещает на 26 язы-
ках для аудитории 21 стран Восточной и Юго-Восточной Европы, Кавказа, 
Центральной и Южной Азии.

Цель статьи — рассмотреть особенности новостного контента СМИ-и-
ноагента, распространяющегося на территории России, на примере ради-
останции «Свобода». В рамках исследования мы рассмотрели, проанали-
зировали и сравнили 24 новостных выпусков на радиостанции «Свобода». 
В процессе исследования нам удалось выяснить следующее.

Целевая аудитория «Свободы» — преимущественно мужчины стар-
ше 35 лет.

«Радио Свобода» производит следующие виды радиопрограмм: ин-
формационные, общественно-политические, музыкальные, литератур-
но-драматические и научно-познавательные. Новостные выпуски выхо-
дят каждый час. По характеру материала, его объему, тематике, охвату со-
бытий, значимости, оперативности данную радиостанцию можно отне-
сти к специальной, поскольку преимущественно она даёт представление 
о крупных, глобальных событиях, происходящих в стране и в мире. Она 
представляет интерес для людей, интересующихся политикой и мировой 
экономикой.

Анализ информационных выпусков на радиостанции «Свобода» по-
казал, что сами новости предваряются представлением ведущего и «шап-
кой» (музыкальным представлением программы на конкретной радио-
станции), то же самое звучит в конце выпуска. Время одного информа-
ционного эфира фиксированное — 5 минут. Выпуски разделяются на два 
типа: 1. «Новости» — уникальный эфир, который звучит только один 
раз, таких программ за сутки на радиостанции 10, выходят они с 12:00 
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до 21:00. В такой выпуск, как правило, входит 7 — 8 новостей. 2. «Новости 
минувшего дня» — одна запись, которая повторяется в эфире каждый час 
с 22:00 до 11:00. Включает краткую информацию основных событий, озву-
ченных за день и, возможно, дополняется новыми инфоповодами. Всего 
в выпуск входит 10 — 11 новостей.

За весь эфир, независимо от его типа, может прозвучать 2-3 музы-
кальные отбивки, которые означают разграничение тематических блоков. 
Остальные новости между собой никак не разграничиваются. Музыкаль-
ная подложка выпуск не сопровождает.

Анализ новостных выпусков в течение одного дня показал, что за сут-
ки сменяется трое ведущих. В общей сложности было озвучено 25 инфор-
мационных поводов, некоторые из которых повторялись и дополнялись 
в разное время. В рассмотренных выпусках не было ни одного анонса, 
а также синхрона, что говорит о том, что задача данной радиостанции — 
информировать о произошедших событиях и сообщать общие факты, 
без использования живой речи героев событий.

Основной жанр, который используется в данной новостной програм-
ме — радиозаметка.

Для того чтобы понять, какие события, согласно рабочей политике ра-
диокомпании «Свобода», являются главными, проведем контентно-тема-
тический анализ расширенного информационного выпуска, т.е., предме-
том исследования будет выпуск «Новости минувшего дня», вышедший 
на рассматриваемой радиостанции 25.03.2020 года в 22:00. Выбор послед-
него выпуска за день обуславливается тем, что на изучаемой радиостан-
ции именно в него выносятся главные события дня.

Анализ новостной программы для наглядности оформим в таблицу 
(см. таблицу 1). Последовательность, в которой расположены информа-
ционные поводы, и время, отводящееся на каждое событие, говорит о сте-
пени их значимости. Соотношение информационных поводов, относя-
щихся к разным темам, характеризует направленность радиокомпании.

Для того чтобы понять, положительную или отрицательную карти-
ну дня радиостанция создаёт у слушателей, определим по ключевым сло-
вам «вирус», «нападение» и «смерть», а также по их смысловым произво-
дным, какое количество новостей в выпуске имеет позитивный и негатив-
ный характер. Показателем будет является наличие или отсутствие этих 
слов в тексте. Ключевые слова будут выделены в таблице жирным курси-
вом. Стоит сказать, что в таблицу информационные поводы вынесены те-
зисно, т.е., в ней нет полной расшифровки эфира.
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Место,﻿
в 

выпуске
Информационный повод

Направление 
(тема) 

и уровень 
значимости

Время, 
отведённое 
в эфире

1
Число жертв коронавирусной 
инфекции covid-19 в мире, в среду 
превысило 20 000.

Общество
В мире

(0:09 — 0:31)
0:22

2

Президент России объявил о переносе 
Всероссийского голосования 
о поправках в Конституцию в связи 
со вспышкой коронавируса.

Общество
В стране

(0:31 - 0:51)
0:20

3
В Москве умерли два пожилых 
пациента с положительным тестом 
на коронавирус.

Общество
В стране

(0:51 — 1:40)
0:49

4

В связи с пандемией коронавирусной 
инфекции, в Москве закрыты 
для посещения развлекательные 
общественные места.

Общество
В стране

(1:40 — 2:00)
0:20

5

Министр обороны России заявил 
о существовании «прозападного 
оппозиционного дивизиона». Активисты 
этого дивизиона, по словам Шойгу, 
пытаются проникнуть на российские 
военные объекты…. Среди обвинений 
в адрес России, Шойгу упомянул 
вмешательство в американские выборы, 
различные хакерские атаки.

Политика
В стране

(2:00 — 2:42)
0:42

6 На главу фонду борьбы с коррупцией 
напали неизвестные

Криминал
В стране

(2:42- 3:07)
0:25

7

Головинский суд Москвы продлил 
на полгода арест аспиранту МГУ. Его 
обвиняют в нападении на офис Единой 
России.

Криминал
В стране

(3:07 - 3:25)
0:18

8
Из-за коронавирусной инфекции 
на территории Украины на месяц 
введён режим чрезвычайной ситуации.

Общество
В мире

(3:25 — 3:43)
0:18

9 У наследника британского престола 
выявлен коронавирус.

Политика
В мире

(3:43 — 4:09)
0:26

10

Житель Китая скончался 
от геморрагической лихорадки, 
вызваной
артохантовирусом

Общество
В мире

(4:09 — 4:30)
0:21

11 Умерла народная артистка СССР. Общество
В стране

(4:30- 4:50)
0:20

Итак, 7 из 11 информационных поводов на тему «Общество». «Крими-
нал» и «Политика» освещаются в выпуске равнозначно — на них отведено 
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по 2 события. Это даёт основания полагать, что радиостанция «Свобода» 
является общественным СМИ.

Также анализ показал, что 7 из 11 событий в выпуске посвящены про-
исходящему в стране. Оставшиеся 4 связаны с событиями за рубежом. Вну-
тригосударственные новости преимущественно озвучиваются в начале вы-
пуска, в то время как о событиях в мире говорят в конце. Однако первая 
новость всё-таки посвящена статистике распространения коронавируса 
в мире, обуславливается это тем, что новость имеет повсеместный харак-
тер и сообщает об общей ситуации, касающейся абсолютного большинства.

При этом время выпуска, уделённое происходящему в мире, состав-
ляет 1 минуту 27 секунд. Хронометраж, отведённый для событий в стра-
не — 3 минуты 14 секунд. Общее время выпуска 5 минут, соответствен-
но оставшиеся 19 секунд — музыкальная шапка и представление ведуще-
го в начале и в конце программы.

Исходя из полученных данных, можно сделать вывод, что внимание 
радиостанции в большей степени сосредоточенно на освещении событий, 
происходящих в России. Анализ по ключевым словам, показал, что 100% 
выпуска имеет негативную окраску. Соответственно, это говорит о том, 
что радиостанция «Свобода» на момент проведения исследования соз-
даёт исключительно негативную картину восприятия мира у слушателей.

Исследование новостных выпусков позволило выявить основные осо-
бенности новостного контента радиовещания, а именно: периодичность, 
структурность и направленность. Рассмотрение особенностей новостно-
го контента на конкретной радиостанции показало, что её работа направ-
лена на создание негативной картины восприятия мира у слушателей пу-
тём освещения событий внутри страны и связанных преимущественно 
с жизнью общества.

Проведённое исследование сможет помочь следить за вектором на-
правления, скоростью развития и идейной пропагандой в условиях ин-
формационной войны, оказывающей воздействие на формирование кар-
тины мира у современного слушателя.
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Отражение культурологической 
проблематики в современных 
журналах Пензенской области
Ерохина А.С.

В настоящее время в России выпускается большое количество печат-
ных СМИ, посвящённых вопросам культуры. В данной статье рассматри-
ваются особенности культурологической проблематики на страницах 
специализированных региональных журналов о культуре.

Ключевые слова: журналистика, печатные СМИ, культурологическая 
проблематика, региональная печать, журналы о культуре.

REFLECTION OF CULTUROLOGICAL 
PROBLEMS IN MODERN JOURNALS 
OF THE PENZA REGION
Erokhina A.S.

Today in Russia there is a huge number of print media devoted to cultural 
issues. The article presents the features of cultural issues in specialized region-
al cultural journals.

Keywords: journalism, print media, cultural issues, regional press, cultur-
al magazines.

Отражение культурологической проблематики — важное направ-
ление редакционной политики изданий. Одним из важнейших 
способов распространения материалов о культуре является пери-

одическая печать. На российском рынке печатных средств массовой ин-
формации представлено большое количество газет, журналов, альмана-
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хов, посвящённых культурологической проблематике. Мы предлагаем об-
ратить внимание на то, как раскрывается культурологическая проблема-
тика в современных журналах Пензенской области.

Чтобы разобраться в особенностях журнальных материалов назван-
ной проблематики, в первую очередь, мы изучили толкование понятия 
«культура». Этот термин имеет значительное количество определений. 
В качестве рабочего определения мы приняли следующее: культура — это 
совокупность форм духовной деятельности человека, а также её резуль-
татов [2].

Учёными описано несколько разновидностей проблематики публика-
ций в средствах массовой информации. Так, Михаил Васильевич Шкон-
дин выделяет политическую, экономическую, социальную, культурологи-
ческую, духовно-религиозную, гендерную и другие виды [7].

В рамках данного исследования мы проанализировали проблемати-
ку трёх пензенских журналов о культуре, относящихся в рамках класси-
фикации Татьяны Фёдоровны Дедковой [3] к разным подвидам: «Парк Бе-
линского» («журнал для интеллектуалов»), «Сура» (журнал о литературе) 
и «Пензенское краеведение» (историко-краеведческий журнал). Покажем 
на примере публикаций из данных журналов, как отражается культуро-
логическая проблематика.

Особое внимание журнал «Парк Белинского» уделяет вопросу куль-
туры. Издание не публикует новости о культурных событиях, в нём так-
же отсутствуют анонсы мероприятий. Внимание создателей журнала со-
средоточено на публикации аналитических статей, биографий, мемуаров 
и литературно-художественных произведений (прозы и лирики).

Обратимся к научной статье о литературе «Как и почему рождается 
литературный локальный текст» доктора филологических наук Василия 
Щукина. В ней автор раскрывает понятие «локальный текст»: «это рассказ 
о «гении» данного места (genius loci), о его феноменальной, ноуменальной 
и мифологической (чудесной) сущности, составленный из десятков, со-
тен, а иногда и тысяч устных и письменных примарных текстов» [9, с. 31].

Автор затрагивает проблему влияния культурной среды на форми-
рование творчества писателя. В статье упоминается 3 локальных тек-
ста: «Бедная Лиза» Н. М. Карамзина (Москва, Симонова слобода), «Бесы» 
Ф. М. Достоевского (Петровский парк) и национальная драма «Свадь-
ба» Станислава Выспяньского. Щукин делает вывод, что литературные 
локальные тексты рождаются в таких местах, где природа соприкасает-
ся с цивилизацией (деревня с городом) и что «смысл в культуре чаще все-
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го рождается на границе принципиально разных социокультурных сфер 
и семантических полей» [9, с. 31].

В первом номере журнала «Парк Белинского» за 2013 год опублико-
вана статья Сергея Долженкова «Судьба галереи». Повествование идёт 
о картинной галерее в селе Неверкино: «Наконец дверь открывается, мы 
входим в галерею. И нас окружает какофония красок. Свободного про-
странства почти нет. Полотна теснят друг друга. Возникает физическое 
ощущение, что они просто дерутся за жизненное пространство» [4, с. 86].

Сергей Долженков и его спутники (Валентин Мануйлов, Анатолий 
Меркушев и Юрий Ткаченко) были поражены обилием полотен и их не-
подобающим способам хранения. В публикации раскрывается пробле-
ма недостаточного финансирования государством учреждений культуры, 
а также проблема сохранения культурного наследия. Статья заканчивает-
ся внесением предложений о том, как помочь галерее.

Первый номер журнала «Сура» вышел в свет летом 1991 года. Издание 
выходит с пометкой «журнал современной литературы, культуры и об-
щественной мысли». Литература является приоритетным направлением. 
С момента зарождения в издании публиковалась проза, поэзия и литера-
турно-краеведческие исследования — три основных направления, кото-
рым журнал не изменяет и на сегодняшний день.

Публицистику журнала «Сура» условно можно разделить на следую-
щие группы:

•	 материалы о творчестве пензенских писателей и поэтов, как прави-
ло, они приобщены к юбилейным датам;

•	 критические рецензии, обзоры;
•	 краеведческие материалы;
•	 материалы на историческую тему.
Рассмотрим рецензию Виталия Серкова «О книге Валерия Михайло-

ва “Один меж небом и землей. О Лермонтове”», опубликованную в рубри-
ке «Под лермонтовской звездой», в которой поднимается проблема вос-
приятия творчества поэта в контексте современности. Автор приводит 
цитаты из книги, которые доказывают, что отношение общества к твор-
честву Михаила Юрьевича Лермонтова было неодинаковым в разные эпо-
хи. Современники не могли разглядеть гения из-за того, что были ограни-
чены рамками понятий и приличий своего времени. Советские люди так-
же не могли по достоинству оценить творчество Михаила Юрьевича Лер-
монтова по причине ограничений, но уже рамками марксистко-ленин-
ской идеологии.
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Виталий Серков также затрагивает проблему методологии препода-
вания культурологических дисциплин (в данном случае — литературы), 
которая закрепилась с советских времен: «Ведь что мы помним из Лер-
монтова со школьной скамьи, что можем назвать, не путаясь в авторстве? 
Скорее всего, это «Мцыри», «На смерть поэта», «Песнь про купца Калаш-
никова», «Бородино» и «Демон». Да из прозы — «Герой нашего времени». 
И все это не потому, что Печорин нам запал в душу <…> Всего скорее, эти 
произведения русского гения позволяли литературно-критической жан-
дармерии, прикрываясь методологией преподавания материала, привлечь 
поэта на свою сторону, выдав некоторые строки поэта за боготворчество, 
а по сути неправильно их толкуя, сделав поэта борцом за свободу, бор-
ца с царским режимом» [5, с. 163]. Автор рецензии считает недопусти-
мым трактовку произведения в угоду своим собственным задачам и ин-
тересам, тем более преподнесение материала таким образом подрастаю-
щему поколению.

В материале Веры Ульяновой «Ираклий Андроников и Тарханы» под-
нимается проблема сохранения культурных объектов. Музею Михаи-
ла Юрьевича Лермонтова в Тарханах был передан «Акт обследования 
дома Лермонтовых…» от 1963 года. Этот документ представляет культу-
рологическую ценность. Но обстоятельства сложились так, что в музей 
акт «по окончании работ» не попал — музей обрёл этот документ только 
в 2011 году. Этим ещё раз подтвердились слова И.Л. Андроникова о том, 
что даже полтора столетия спустя ещё возможны самые удивительные на-
ходки, связанные с именем и творчеством «одного из самых гениальных 
писателей, когда-либо живших на земле» [6, с. 132].

Журнал «Пензенское краеведение» является возобновленным изда-
нием журнала «Краеведение», который выходил в период с 1997 по 2004 
год. Журнал совмещает различные направления исследований от гео-
графии и ботаники до религии и литературы, комплексно рассказыва-
ет об истории края. Также издание объединяет в себе научные, культур-
ные, общественные силы, привлекает внимание не только профессиона-
лов, но и любителей. Первый выпуск обновленного журнала «Пензенское 
краеведение» вышел в свет в 2014 году.

В научной статье Ивана Фёдоровича Шувалова «Отражение языко-
вого сознания в диалектной лексике» поднимается проблема сохранения 
местных диалектов, которые рассматриваются как индикаторы культу-
ры: «К сожалению, в связи с исчезновением многих неперспективных на-
селённых пунктов, в том числе и в Пензенской области, из памяти наро-
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да, из его языка уходят безвозвратно многие особенности местной речи, 
в частности микротопонимы. Поэтому со всей остротой встаёт задача со-
хранить эти особенности, зафиксировать этот язык Земли» [8, с. 40].

Проблема сохранения этнокультурных ландшафтов поднимается 
в материале «Культурные ландшафты в традициях народов Неверкин-
ского района Пензенской области». По мнению авторов, Пензенская об-
ласть отличается большим разнообразием культурных ландшафтов: «Это 
объясняется её географическим положением — на границе лесов и степей, 
Приволжской возвышенности и Окско-Донской равнины, на границе 
распространения Днепровского ледника. Конечно же, сама природа пре-
допределила большое разнообразие культур, которые легли в основу тра-
диций коренных народов Земли Пензенской» [1, с. 10].

Авторы раскрывают взаимосвязь культуры народов и культурного 
ландшафта. Кроме того, здесь затрагивается проблема диалога культур. 
В Неверкинском районе проживают разные народы, при этом каждый 
хранит свои культурные традиции: «Здесь компактно проживают, мирно 
соседствуя друг с другом на протяжении многих столетий, представители 
четырёх национальностей: русские, татары, чуваши и мордва. Все наро-
ды, объединенные общей территорией, историей, единой судьбой, сохра-
нили самобытную культуру» [1, с. 10]. Таким образом, культурный ланд-
шафт Неверкинского района имеет сложную и длительную историю взаи-
модействия этносов с природным ландшафтом, следовательно, и богатое 
природно-культурное и историческое наследие.

При проведении исследования мы выяснили, каким образом россий-
ские издания о культуре освещают проблемы культуры. Мы определили 
направленность и проанализировали проблематику материалов в жур-
налах «Парк Белинского», «Сура» и «Пензенское краеведение», выяс-
нив, что данные издания имеют сходства и различия. Объединяют дан-
ные журналы:

•	 общая типологическая направленность (все 3 издания относятся 
к журналам о культуре);

•	 преобладание аналитических и научно-популярных материалов над 
информационными (что позволяет отнести представленные изда-
ния к элитарным);

•	 общая тематика публикаций, которая обусловлена культурологиче-
ской направленностью исследуемых журналов;

•	 региональный характер изданий, что, несомненно, отразилось на их 
специфике и круге затрагиваемых проблем.
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При анализе материалов были обнаружены также и отличия. Главным 
образом, они заключаются в том, что данные издания относятся к разным 
типам изданий о культуре: журнал для интеллектуалов («Парк Белинско-
го»), литературно-критический журнал («Сура») и историко-краеведче-
ский журнал («Пензенское краеведение»). Различия в типологии подразу-
мевают различия в тематическом наполнении журналов, соответственно, 
в журнале «Парк Белинского» главенствующей темой стала тема искус-
ства, в «Суре» — литературное наследие, в «Пензенском краеведении» — 
отражение вопросов истории и краеведения.

В ходе анализа также были выявлены отличия в проблематике, кото-
рые были показаны на примере конкретных публикаций. Обобщив ре-
зультаты, мы сделали вывод о том, какие проблемы культуры наиболее 
часто освещаются на страницах упомянутых журналов.

Рис. 1. Проблематика публикаций журналов
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Центральными проблемами журнала «Парк Белинского» стали: про-
блема диалога культур, влияния социокультурной среды на формиро-
вание личности, недостаточного финансирования государством учреж-
дений культуры, проблема сохранения культурного наследия. Наиболее 
приоритетные культурные проблемы, затрагиваемые в материалах жур-
нала «Сура»: проблема восприятия культурных объектов в контексте со-
временности, сохранения культурного наследия, проблема взаимоотно-
шений культуры и государства, передачи культурных ценностей, воспи-
тания через культуру (в данном случае через литературу), а также про-
блема методики преподавания литературы. Центральной проблемой жур-
нала «Пензенское краеведение» стала проблема сохранения культуры, 
а именно: культурных объектов, культурного наследия и культур малых 
народов, сохранения этнокультурных ландшафтов.

Всего нами было исследовано 50 публикаций из данных изданий, были 
прослежены общие тенденции. Общими проблемами, которые затрагива-
лись в материалах всех трёх анализируемых региональных изданий, ста-
ли: проблема сохранения культурного наследия (32% публикаций), вли-
яния социокультурной среды на формирование личности (14%), «диало-
га культур» (12%), проблема взаимоотношений культуры и государства 
(10%) (см. рис. 1).

Таким образом, на страницах разных изданий круг освещаемых про-
блем имеет много общих точек соприкосновения, изменяется лишь угол 
зрения и характер их освещения, который обуславливается разной на-
правленностью изданий и различиями в редакционной политике.
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Конфигуративные модели синтеза 
профессиональной и гражданской 
журналистики в современном 
медиапространстве

Желтова Л.К., Семилет Т.А.

Авторы статьи обращаются к проблеме взаимодействия и сосущество-
вания в современном медиапространстве профессиональной и граждан-
ской журналистики, констатируют факт их синтеза и на эмпирическом 
материале исследуют формы и способы их сочетания и слияния, в резуль-
тате чего создается качественно новый оригинальный массово-информа-
ционный продукт.

Ключевые слова: профессиональная журналистика, гражданская жур-
налистика, модели синтеза, информационный продукт.

THE CONFIGURATIVE MODELS 
OF SYNTHESIS OF PROFESSIONAL 
AND CITIZEN JOURNALISM IN MODERN 
MEDIA SPACE

Zheltova L.K., Semilet T.A.

The authors study the problem of interaction and co-existence of profession-
al and citizen journalism in modern media space, confess the fact of their syn-
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thesis and research on the empirical material the forms and the ways of their 
combination and fusion resulting in the emergence of a new original mass in-
formation product.

Keywords: professional journalism, citizen journalism, models of synthesis, 
information product

Расширение цифровой сферы коммуникации, техническое совер-
шенствование каналов интернет-коммуникации и возросшая ак-
тивность пользователей приводят к преобразованию информаци-

онной среды: массы пользователей, пришедшие в интернет, получили до-
ступ к созданию и транслированию собственных информационных мате-
риалов. Это явление послужило толчком к созданию института граждан-
ской журналистики.

Именно появление интернета, широкое распространение смартфонов 
и небывалый рост использования мобильных устройств, оснащенных ка-
мерами, для многих ученых является точкой отсчета в становлении совре-
менной гражданской журналистики. Эти факторы представляют основ-
ную причину выхода гражданской журналистики на новый уровень, уве-
личив долю бесплатных источников в процессе сбора новостей [1, 4].

Современные СМИ признают, что гражданская журналистика явля-
ется хорошим ресурсом, и ищут способы продуктивного взаимодействия 
с гражданскими журналистами, и это, отнюдь не угроза и даже не гряду-
щая гибель профессии, а новый вызов, требующий от журналистов овла-
дения новыми подходами и технологиями деятельности.

Новая система организации работы в условиях перехода традицион-
ных СМИ в интернет-пространство порождает новые форматы и спосо-
бы подачи материалов, а также открывает практически безграничные воз-
можности по взаимодействию с аудиторией.

Взаимодействие профессиональных СМИ и гражданских журнали-
стов носят двусторонний характер при наличии доминантного или базо-
вого коммуникатора, что служит основанием двух сложившихся моделей 
их синтеза.

Конфигуративная модель синтеза профессиональной и гражданской 
журналистики на базе СМИ включает следующие сочетания: а) медиа 
полностью цитируют публикацию пользователя, б) берут информацию 
только в качестве инфоповода, подкрепляя его собственным расследова-
нием, в) дополняют публикацию пользователя официальной информаци-
ей и комментариями авторитетных персон.
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Тематически преобладающими пользовательскими материалами, кото-
рые используют СМИ являются: а) развлекательный контент (фотосним-
ки природных явлений, необычных животных, всевозможные челленджи 
в социальных сетях, необычные видеоролики и им подобное); б) сообще-
ния о происшествиях (фото- видео- и текстовые материалы, очевидцами 
которого стали гражданские журналисты), которые выложили пользовате-
ли на своей личной странице, либо в тематическом сообществе; в) публи-
кации известной персоны (пост президента, губернатора, популярной пе-
вицы или спортсмена), когда инфоповодом становится само высказывание, 
попавшее в поле зрения профессиональных журналистов.

Вот пример из РИА Новости: «В Калифорнии сняли, как большая бе-
лая акула выпрыгивает из воды». Инфоповодом для данной публика-
ции послужил пост пользователя сети Инстаграм. Или еще один мате-
риал обозревателя Радио Sputnic «Несси в Астрахани и розовый монстр 
в Новой Зеландии. А что видели вы?». Все эти рассказы в тексте подкре-
пляются фотографиями и видеозаписями пользователей, обнаруживших 
этих морских существ. Все цитаты приведены в тексте с гиперссылками 
на личные аккаунты в Фейсбук, Инстаграм, группу ВКонтакте и канал 
на платформе YouTube.

Интерес для СМИ представляет информация о звездах. Так, инфопо-
водом для публикации на сайте «РИА Новости» в разделе спорт стал ви-
деоролик Евгения Плющенко в ТикТоке. Материал «Плющенко вместе 
с женой снял забавный видеоролик» информирует о том, что известный 
фигурист записал и выложил видео в социальной сети TikTok, в котором 
поучаствовала его жена. Далее дается небольшое описание видео и сам 
ролик с подписью фигуриста. Видео, использованное в публикации, взя-
то с официальной страницы фигуриста Евгения Плющенко в социальной 
сети TikTok.

Еще одним материалом, появившимся только благодаря сообщени-
ям гражданских журналистов, стал «В Сети сравнивают 2020 год с отри-
цательными героями и странной едой». В нем говорится о появлении раз-
личных флешмобов в социальных сетях, описывающих негативное от-
ношение к новому 2020 году. Далее в тексте представлена подборка фото 
и текстовых материалов от пользователей различных социальных сетей, 
которые сравнивают 2020 год со странной едой, отрицательными персо-
нажами мультфильмов и кино, автомобилями и обувью.

Данная публикация полностью состоит из пользовательского кон-
тента, объединенного одной темой. Все материалы из социальных сетей, 
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представленные в данной подборке, содержат гиперссылку на источник, 
перейдя по которой, читатели имеют возможность убедиться в реально-
сти и публикаций, и их авторов.

Этот тренд не обошел стороной и региональную прессу. Так редакция 
ИД «Алтапресс» (https://altapress.ru) часто обращается к соцсетям, чтобы 
передать атмосферу и эмоции зрителей после концерта столичных звезд. 
Яркий пример — публикация с выступления группы «Руки Вверх» в Бар-
науле в 2018 году [5]. При этом журналистская работа сводится только 
к написанию заголовка и лида ,в котором автор заявляет, что «Altapress.ru 
собрал все самые яркие эмоции от этого концерта в фотографиях и ком-
ментариях из социальных сетей», а также сбору фото и текстовых постов 
от пользователей.

Сама публикация полностью построена на материалах гражданских 
журналистов. Авторы материала использовали фотографии и видео кон-
церта из инстаграм аккаунтов с гиперссылками на владельцев, а также ком-
ментарии из других социальных сетей с указанием авторов (никнеймов).

В качестве примера публикации, когда темой стало не событие, для опи-
сания которого использовались материалы гражданских журналистов, а их 
комментарии, может служить материал Алтапресса с заголовком: «В сети 
обсуждают похудевшего после болезни солиста «Руки вверх» Сергея Жу-
кова». Здесь авторы публикации опираются на комментарии подписчиков 
Сергея Жукова в Инстаграм, однако приводят их без указания авторства: 
«Смотрю смотрю в эти глаза и никак, никак не могу разглядеть в них Сер-
гея», «Абсолютно на себя не похож… печально…не тот Сережа. Но главное, 
здоров!» — пишут поклонники под снимками Сергея» [3].

Пример материала, полностью основанного на пользовательском кон-
тенте, — фотографии природных явлений. Сайт altapress.ru нередко публи-
кует такие подборки после красивых закатов или штормов. Одна из послед-
них — «Барнаульцы делятся в соцсетях фотографиями «кровавого» заката». 
Эта подборка была опубликована после того, как многие барнаульцы запе-
чатлели красивый закат и выложили фотографии в Инстаграм. Алтапресс 
собрал самые яркие снимки включил их в материал с гиперссылкой на пу-
бликации и аккаунты. В публикации также приведены обезличенные ком-
ментарии пользователей: «Комментаторы не скрывали слов восхищения: 
«Я думала, это пожар!», «Кайфанул от души, с 13 этажа смотрел на запад», 
«От такой красоты невозможно отвести глаз» [2].

Некоторые федеральные СМИ не только периодически публикуют 
пользовательский контент, но и создают целые разделы на сайте. Напри-
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мер, «Интернет и СМИ» на сайте «Лента.ру». Наполнение этого раздела 
происходит, преимущественно, за счет материалов пользователей по те-
мам: «Интернет», «Кибепреступность», «Вирусные ролики», «Соцсети», 
«Мемы», «Реклама», «Пресса», «ТВ и радио».

Сложившаяся на сегодня конфигуративная модель синтеза професси-
ональной и гражданской журналистики на базе блогосферы, социальных 
сетей и сообществ включает четыре элемента: 1) обсуждения на площад-
ках официальных СМИ; 2) обсуждения в аккаунтах официального СМИ 
в социальных сетях, где можно активно выражать собственное мнение 
и вступать в диалог редакцией; 3) обсуждения в тематической группе или 
сообществе информации из официальных средств массовой информации, 
если она имеет прямое или косвенное отношение к тематике данного со-
общества; 4) обсуждения в личном аккаунте, где блогер использует но-
вость из официального СМИ в качестве инфоповода для создания публи-
кации в личном аккаунте, где свободно выражает свою точку зрения, от-
ношение к теме материала или призывает подписчиков прокомментиро-
вать данное сообщение.

Обсуждения на площадках официальных СМИ предполагают возмож-
ность оставлять комментарии на сайте СМИ под соответствующим мате-
риалом. Пользователи могут высказывать свое мнение, отвечать на чу-
жой комментарий, ставить оценку написанному комментарию (положи-
тельную или отрицательную). Цель создания такой формы — привлече-
ние трафика на сайт, повышение рейтингов, просмотров и увеличение ак-
тивности читателей.

При анализе содержания публикаций гражданских журналистов 
на площадках официальных СМИ можно выделить следующие законо-
мерности: во всех группах пользователи прямо выражают свое отноше-
ние к публикациям; их мнение практически не подвергаются цензуриро-
ванию и другим ограничениям; содержание комментариев гражданских 
журналистов либо поддерживают позицию корреспондента, автора мате-
риала, либо позиция пользователей диссонирует с посылом, транслируе-
мым официальным СМИ.

При этом пользователи преимущественно дают ссылку (гиперссыл-
ку) на источник, если это предусмотрено. Чтобы перейти к комментари-
ям к статье, читателям нужно нажать кнопку «обсудить» под статьей. Сер-
вис переведет на отдельную страницу с заголовком статьи и предшеству-
ющими комментариями. Каждый комментарий пользователь может оста-
вить от своего лица, авторизовавшись через любую социальную сеть или 
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ресурс (ВКонтакте, Фейсбук, Одноклассники, Твиттер, Маил.ру, Гугл ак-
каунт, Живой Журнал). Каждый комментарий можно оценить, поста-
вив лайк/дизлайк, или ответить на него. Чтобы отразить публикацию 
на своей станице в социальной сети, достаточно выделить часть или на-
жать на значок соответствующего ресурса в начале или конце публика-
ции. При этом редакция, как правило, ограничивает время оставления 
комментариев.

Это нововведение не обошло стороной и региональные издания. Ста-
тьи на региональном сайте ИД «Алтапресс» стали открытыми для ком-
ментариев несколько лет назад.

Говоря о технических возможностях данной функции, можно отме-
тить, что под комментарии отведена специальная область ниже публи-
кации, в которой пользователю необходимо зарегистрироваться под сво-
им именем или псевдонимом, оставить комментарий, ответить или оце-
нить уже опубликованный материал. Область содержит заголовок статьи 
и функции, в которых пользователь сам может выбрать сортировку ком-
ментариев (от старых к новым или наоборот) и вложенность сообщений 
(вложенные или без вложений), а также скрыть все комментарии. Также 
у регионального портала пока нет функции поделиться публикацией в со-
циальных сетях.

Подобный же контент накапаливается и в аккаунтах официального 
СМИ в социальных сетях.

Третий тип взаимодействия на базе гражданской журналистики — об-
суждения в тематической группе или сообществе. Рассмотрим в качестве 
примера публикацию в сообществе «Инцидент Барнаул» во ВКонтакте 
под заголовком «В Алтайском крае за взятки задерживают по чиновни-
ку в месяц». Подписчики сообщества довольно иронично восприняли эту 
новость. Они публиковали комментарии, в которых шутили о несправед-
ливой жизни, которая подталкивает чиновников к подобным действиям 
и даже предлагали оказать им всяческую помощь. Некоторые активно вы-
ражали свое недовольство подобными личностями, давали пессимистич-
ные прогнозы по поводу мер наказания, которые могут быть применены 
к чиновникам, а также поднимали другие проблемы, например, предсто-
ящее голосование за поправки в Конституцию, низкий уровень заработ-
ной платы в крае.

Авторы сообщества взяли эту новость с официального сайта ИД «Ал-
тапресс» и разместили у себя в исходном варианте с указанием на источ-
ник. При этом авторы не поставили гиперссылку ни на сайт, ни на саму 
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публикацию, что не дает возможности пользователям посмотреть перво-
источник и убедиться в истинности данного материала.

Комментарии участников сообщества не были ограничены. Они мог-
ли свободно выражать свое мнение, отвечать на чужие комментарии 
и оценивать их (для этого использовалась функция «мне нравится»). Так-
же они могли видеть общее количество лайков, комментариев и репостов 
этой новости и сами поставить отметку «мне нравится» или сделать ре-
пост записи на личную страницу во ВКонтакте.

В итоге можно констатировать, что различные конфигурации соеди-
нения контентов профессиональной и гражданской журналистики созда-
ют качественно новый оригинальный медийный продукт.
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Формирование  
экологического сознания 
населения региональными СМИ 
Архангельской области

Зайцева Л.В.

В статье рассматривается изменение экологической журналистики Ар-
хангельской области за последние два года. Кроме того, объясняется роль 
СМИ в формировании экологического сознания населения. Методом струк-
турного анализа автор выяснил, что экологическая проблематика региональ-
ных СМИ получила новое развитие после возникших в субъекте экологи-
ческих конфликтов, занялась просвещением аудитории в области экологии.

Ключевые слова: экологическая журналистика, экологическое созна-
ние, экологическое просвещение, региональные СМИ, Архангельская об-
ласть.

FORMATION OF HUMAN 
ENVIRONMENTAL CONSCIOUSNESS 
BY ARKHANGELSK REGION MEDIA
Zaitseva L.V.

The scientific paper discusses the change in environmental journalism in the 
Arkhangelsk region over the past two years. In addition, the article explains the 
role of the media in shaping the environmental consciousness of the population. 
By structural analysis, the author found out that the environmental issues of the 
regional received a new development after the environmental conflicts that arose 
in the region. Media began to educate the audience in the field of ecology.

Keywords: environmental journalism, environmental consciousness, envi-
ronmental education, regional media, Arkhangelsk region.

Экологическая журналистика как направление появилась в мире 
в ответ на проблемы окружающей среды. Ее возникновение от-
носят к середине XX века и связывают с активизацией «зеленых» 
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движений. Интерес мировой общественности к экологии повлиял и на 
отечественную журналистику. Как справедливо утверждает Л.В. Сизо-
ва, на страницах советских газет и журналов стали появляться материа-
лы о тревожной экологической ситуации в мире, но пристальное внима-
ние журналистов было обращено на проблемы окружающей среды за ру-
бежом, в то время как внутренние экологические проблемы государства 
игнорировались [13, с.44].

Цензура, существовавшая в СССР, не позволяла журналистам пока-
зывать экологические угрозы внутри страны, искать истинных виновных 
в загрязнениях окружающей среды и отстаивать право людей на объек-
тивную информацию об экологической ситуации. Так, общеизвестно о за-
малчивании аварии на Чернобыльской АЭС, но мало кто проинформи-
рован о том, что первая радиационная чрезвычайная ситуация произо-
шла в СССР еще в 1957 году и носит название Кыштымской аварии. Ра-
диоактивные выбросы химкомбината «Маяк», расположенного в закры-
том г. Челябинск-40 (сегодня г. Озерск) распространились на 300 км, ка-
тастрофа имела тяжелые последствия, по современной международной 
классификации относится к шестому уровню из семи возможных и за-
нимает третье место после аварий на Чернобыльской АЭС и Фукусиме-1 
[2]. Однако власти скрывали трагедию, и в период своей актуальности она 
не получила практически никакой огласки.

В годы перестройки ситуация изменилась, и экологическая информа-
ция стала доступной аудитории. «Практически вся она была со знаком 

“минус”» [13, с.44]. СМИ, наконец, смогли открыто освещать угрожающие 
масштабы состояния экологии внутри СССР. В девяностые годы лишь 
на территории России насчитывалось более 160 самостоятельных эколо-
гических изданий [13, с.46]. «Людская боль, накапливавшаяся десятиле-
тиями, выплеснулась на страницы газет <…>, общество стало осознавать, 
что главная экологическая проблема — человек» [10, с.37].

Именно это осознание аудиторией своей ответственности за состояние 
окружающей среды можно назвать главным достижением экологической 
журналистики перестроечных и постперестроечных лет. Это прямой путь 
к повышению экологической грамотности населения, что, соответственно, 
отражается и на состоянии природы. Цель экологической журналистики 
заключается не только в информировании о проблемах, но и в содействии 
повышению экологической культуры аудитории [10, с.10].

Формировать экологическое сознание населения — это прямая задача 
экологической журналистики, поскольку только так можно добиться ре-
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альных изменений в состоянии окружающей среды. В 1991 году в Москве 
была провозглашена и принята «Всемирная стратегия охраны природы», 
которая утверждена в 60 странах мира. В стратегии «выделены три аспек-
та работы: организационный, научный и практический. Практический 

“предусматривает воспитательную работу с населением, которая требует 
соответствующих усилий по формированию нового типа экологическо-
го сознания”» [6]. Однако исследовать А.В. Гришанина отмечает, что СМИ 
не уделяют достаточного внимания воспитанию правильного подхода 
к пониманию экологии, «медиасреда часто ограничивается информацией 
о закрытии вредных производств или открытии очистительных сооруже-
ний, о необходимости соблюдать чистоту на улицах города» [6].

Еще пару лет назад данный тезис можно было бы перенести и на реги-
ональные СМИ Архангельской области. Проблемы экологии освещались 
в них нерегулярно и зачастую поверхностно. Об этом свидетельствуют 
результаты контент-анализа, проведенного Е.А. Шарковой в региональ-
ных СМИ с 2008 по 2011 годы. Исследователь делает выводы, что для Ар-
хангельской области в тот период характерен низкий интерес населения, 
журналистов и органов власти к экологическим проблемам региона, что 
СМИ не включают экологические вопросы как социально-значимые, эко-
логическая журналистика в области носит случайных характер, а матери-
алов на тему экологического просвещения и образования в СМИ Архан-
гельской области встречается крайне мало [17].

Однако ситуация начала меняться в позитивную сторону в июле 
2018 года, когда власть региона в сотрудничестве с московскими чинов-
никами решила построить вблизи железнодорожной станции Шиес Лен-
ского района Архангельской области мусорный полигон для москов-
ских отходов, что спровоцировало угрозу состоянию окружающей сре-
ды субъекта и, как следствие, откликнулось многочисленными протеста-
ми со стороны населения.

Кроме того, чуть больше года назад в России стартовала «мусорная» 
реформа, которая вызвала отрицательную реакцию населения Архангель-
ской области. Инициированное руководством города строительство но-
вых полигонов ТБО в Онежском и Приморском районах, близ жилых до-
мов и дач, возмутило жителей. Однако люди осознавали, что мусор нуж-
но куда-то вывозить, и в городах области для него нет места. Постепен-
но пришло понимание, что лучший способ уменьшить количество ТБО 
и свалок — вторичная переработка. Население стало интересоваться, ка-
кой мусор и как можно отправить на «перерождение». СМИ региона уло-
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вили настроение аудитории и стали активно информировать и просве-
щать массы.

Экологическая журналиста в региональных СМИ словно получила вто-
рое дыхание, практически ни одно СМИ Архангельской области не обо-
шло стороной тему строительства полигона и «мусорную» реформу. Чтобы 
выяснить, действительно ли экологическая журналистика региона вышла 
на новый этап развития, мы провели структурный анализ двух популярных 
в Архангельской области сетевых СМИ — портала «29.ру» и издания «Ин-
формационное агентство “Регион 29”» за период с 01.07.2018 по 01.05.2020.

Исследование продемонстрировало, что на независимом сетевом пор-
тале «29.ру» вышло минимум 622 текста на экологическую тематику, что 
в среднем составляет по 27 материалов в месяц или семь в неделю. Фи-
нансируемое из областного бюджета сетевое издание «Информационное 
агентство “Регион 29”» за тот же период опубликовало не менее 588 мате-
риалов на экологическую тематику, что составляет примерно 26 текстов 
в месяц или шесть в неделю. Если сравнивать данный результат с ранее 
упомянутыми выводами по контент-анализу Е.А. Шарковой, то очевидно, 
что интерес журналистов и населения к экологическим проблемам значи-
тельно вырос, и сегодня нельзя утверждать, что экологическая журнали-
стика в регионе носит случайный характер.

Кроме того, особенно нас интересовало, увеличилось ли в региональ-
ных СМИ Архангельской области количество материалов на тему эколо-
гического просвещения и образования в связи с возросшим интересом 
населения. Анализ показал, что немалое количество из обнаруженных 
текстов относится к официальным, (т.е. рассказывает о том, как изменит-
ся территориальная схема обращения с ТКО, поясняет позицию губер-
натора региона или является интервью с ответственными чиновниками), 
другая часть текстов рассказывает о том, что происходит на месте строи-
тельства полигона на станции Шиес. Однако среди изученных материалов 
можно обнаружить и солидное количество таких, которые направлены 
на повышение экологической культуры населения и, следовательно, фор-
мируют экологическое сознание аудитории.

Подобных текстов за исследуемый период нами было обнаружено 
не менее 100 на независимом сетевом портале «29.ру» и не менее 70 в сете-
вом издании «Информационное агентство “Регион 29”». Мы условно раз-
делили их на следующие группы:

•	 материалы, которые учат, чем можно заменить привычный пластик 
(«Авоська, экосумка или многоразовый мешок? Чем заменить пла-
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стиковые пакеты» [1], «“Распластиковка” сознания: архангельские 
активисты проведут экологический онлайн-марафон» [11]);

•	 материалы, рассказывающие, как сортировать мусор и куда его сдать 
на переработку («По три рубля за макулатуру, по пять — за пластик: 
в Новодвинске начали платить за вторсырьё» [12], « “С тех пор мы 
его моем”: авторская колонка о подводных камнях раздельного сбо-
ра мусора» [8], «Не несите это в дом: правила обращения с мусором 
от семьи, собирающей за год всего 5 кг отходов» [16]);

•	 материалы про «зеленые» организации и акции активистов («Эколо-
гия личной ответственности: «мусорная» реформа серьёзно повли-
яла на самосознание северян» [18], «Координатор экологического 
движения «42»: “Мы находимся на переломном моменте”» [7], «Бе-
регут природу и взрослым рекомендуют: как дети Поморья заботят-
ся об экологии» [3]);

•	 материалы, осуждающие «неэкологичных» граждан («В Архангель-
ской области растёт число несанкционированных свалок» [4], ««По-
пиарились и уехали»: почему в Исакогорке бросили мусор, который 
собрали волонтеры ОНФ» [5]);

•	 материалы про организации и муниципальные учреждения, кото-
рые полностью переходят на раздельный сбор отходов или сокраща-
ют вредные выбросы («Школы Северодвинска переходят на систе-
му раздельного сбора мусора» [15], «Спасите ёжика: в Котласе вне-
дряют раздельный сбор мусора» [14], «Климат и ответственность: 
АЦБК вошел в топ лучших предприятий, сокращающих выброс пар-
никовых газов» [9]).

Конечно, нами представлен далеко не полный перечень тем, однако про-
веденный структурный анализ доказывает, что исследуемые нами регио-
нальные СМИ обратили свое внимание на экологическое просвещение насе-
ления и реализуют функцию формирования экологического сознания ауди-
тории. К сожалению, следует отметить, что большая часть текстов представ-
лена информационными жанрами и крайне редко встречается аналитика.

Таким образом, проведенный анализ демонстрирует, что экологиче-
ская журналистика в региональных СМИ Архангельской области за по-
следние два года вышла на новый уровень развития, перестала иметь слу-
чайный характер и начала заниматься экологическим просвещением на-
селения. Однако данный вопрос требует дальнейшего подробного изуче-
ния, чтобы определить качественные характеристики текстов экологиче-
ской журналистики региональных СМИ.
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Коронавирус как ключевой 
элемент социокультурного 
пространства
Замальдинов В.Е.

Рассматривается слово коронавирус как ключевой элемент социокуль-
турного пространства. Показано, что на базе данной лексемы журнали-
сты создают инновации узуального и неузуального характера. Делается 
вывод о том, что подобные номинации являются реакцией на ключевые 
события, происходящие в мире.

Ключевые слова: коронавирус, ключевые элементы социокультурного 
пространства, инновации, язык СМИ, способы словообразования.
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CORONAVIRUS AS A KEY ELEMENT 
OF SOCIO-CULTURAL SPACE’

Zamaldinov V.E.

The word coronavirus is considered as a key element of the socio-cultural 
space. It is shown that on the basis of this token, journalists create innovations 
of a formal and non-formal nature. It is concluded that such nominations are 
a reaction to key events taking place in the world.

Keywords: coronavirus, key elements of socio-cultural space, innovations, 
media language, ways of word-formation.

Для каждого периода развития общества характерен свой набор по-
пулярных слов. Для обозначения данных лексем исследователи 
Т.В. Шмелёва, Г.Я. Солганик и др. употребляют такие номинации, 

как «модные слова», «ключевые слова текущего момента», «концептуаль-
ные слова» и т.д. Мы предлагаем использовать термин «ключевые элемен-
ты социокультурного пространства», под которым понимаем «актуаль-
ные лексемы, характерные для определëнного периода развития социума, 
отражающие национально-культурные особенности народа, обладающие 
высокой частотностью употребления» [3, с. 121].

В декабре 2019 года город Ухань (Китай) стал центром распростране-
ния коронавирусной инфекции. Эпидемия отразилась на международ-
ных отношениях, экономической ситуации в мире, системе здравоохра-
нения. По мнению А.А. Громыко, «пандемия имеет все шансы приобрести 
ярко выраженное идеологическое измерение – масштабное ограничение 
свободы передвижения как удар по одной из ценностей демократическо-
го устройства общества и глобализации в целом» [1, с. 8]. Эпидемия по-
влияла и на лексическую систему русского языка. На базе высокочастот-
ной и заметной номинации коронавирус, заимствованной из медицин-
ской латыни, журналисты стали создавать словообразовательные неоло-
гизмы (новообразования). Как отмечает В.И. Карасик, «освещение этой 
эпидемии в средствах массовой информации позволяет выявить ценно-
сти, с одной стороны, определяющие картину мира наших современников, 
с другой – показывающие столкновения разных точек зрения» [5, с. 25].

При создании инноваций, освещающих эпидемиологическую ситу-
ацию в мире, журналисты используют префиксальный способ словоо-
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бразования. Особенно активны приставки анти- и не- со значением от-
рицания: Антикоронавирус: как Бурятия борется с эпидемией (заголо-
вок) («Восток-Телеинформ». 08.04.20); Некоронавирус: в Хабаровском 
крае спорят, коммунист Кукушкин болеет за дело или за пиар (заголовок)? 
В обращении на имя краевого прокурора коммунист оспаривает закон-
ность введения режима самоизоляции в Хабаровском крае, предусматри-
вающего запрет на свободное передвижение граждан и обязанность сидеть 
дома, избегая контактов с другими людьми («Seldon.News». 29.04.20). Не-
обходимо отметить, что префиксальные номинации на базе слова корона-
вирус представлены в медийном пространстве очень скудно.

Зафиксированы «вирусные» номинации, созданные с помощью суффик-
сации. Наиболее продуктивными суффиксальными формантами являются 

-и-, -ость/-ность, -ец, -изация: Мамочки, перестаньте «коронавирусить» 
(заголовок)! («FLB.ru». 03.03.20); Считается, что сейчас есть 39 видов коро-
навирусов, на счёт которых ни у кого нет сомнений, и есть ещё 10 видов, чью 
«коронавирусность» ещё проверяют; в каждый вид могут входить десят-
ки и сотни штаммов («Seldon.News». 03.03.20); На планете Земля уже чет-
вёртый месяц творится отъявленный коронавирусец: миллионы заражён-
ных, под две сотни тысяч погибших, бесконечные и вездесущие карантины 
и локдауны – кажется, будто наступил апокалипсис («Sports.ru». 24.04.20); 
COVID-95 – коронавирусизация. Пандемия «по умолчанию» (заголовок). Ко-
ронавирус в Беларуси похож на русификацию, последний взрыв которой прои-
зошёл в мае 1995 года на референдуме против белорусского языка и историче-
ской памяти. 25 лет прошло («Qwerty.gdn». 15.05.20). На базе лексемы коро-
навирус с помощью суффиксального способа словообразования журнали-
сты создают новые существительные и глаголы.

Среди узуальных способов словообразования востребованной остаёт-
ся аффиксоидация. Адресанты создают новообразования на базе ключе-
вой лексемы коронавирус с помощью суффиксоида -гейт и префиксоида 
кибер-: Коронавирусгейт, судя по всему, должен был отодвинуть в тень 
другую информационную повестку дня Украины, речь идёт о Мюнхен-
ской конференции с её позорными предложениями («Еспресо TV». 27.02.20); 
«Киберкоронавирус»: мошенники придумали новый способ обмана росси-
ян (заголовок). На фоне распространения коронавируса злоумышленники 
отправляют гражданам письма от Всемирной организации здравоохране-
ния (ВОЗ), а также организовывают лже-пожертвования («Vtomske.ru». 
17.03.20). Подобные номинации отражают названия политических скан-
далов и развитие информационных технологий.
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Более востребованными в медийном дискурсе становятся неузуаль-
ные способы словообразования. Как отмечают исследователи, «значи-
тельную часть всех новых слов современного русского языка составляют 
окказионализмы. <…> Появились совершенно новые, необычные даже 
для окказионального словообразования модели» [7, с. 602]. Наиболее ак-
тивно номинаторы создают инновации на базе лексемы коронавирус с по-
мощью заменительного словообразования (субституции). «При заме-
нительной деривации новообразование появляется в результате замены 
корневой или другой части исходного узуального слова, которая обычно 
обыгрывается в производной лексеме» [2, с. 201]: Вирусная коронапаника 
(заголовок). Почему Госдеп США вдруг обвинил Россию и Китай в искаже-
нии информации? И отменят ли из-за коронавируса летнюю Олимпиаду 
в Токио и Чемпионат Европы по футболу? (т/к «Звезда». 02.03.20); Корона-
фейки. Как не стать фигурантом уголовного дела за фейк о вирусе в соцсе-
тях (заголовок) («Daily Storm». 13.04.20); Китай подсчитал коронаминус 
(заголовок). ВВП [валовой внутренний продукт. – Авт.]страны в первом 
квартале сократился на 6,8 % («Коммерсантъ». 18.04.20); Коронабизнес 
(заголовок). Бизнесмены пытаются выжить в непростых реалиях – рабо-
та встала, на аренду и зарплату денег нет («Новая газета». 20.04.20); Ко-
ронавенчур (заголовок). Как кризис меняет рынок инвестиций в старта-
пы («Коммерсантъ». 07.05.20). Необходимо отметить, что в языке СМИ 
новообразования на базе лексемы коронавирус стали испытывать коле-
бания в написании: Корона-кризис. Может ли эпидемия вызвать миро-
вой экономический коллапс (заголовок) («Аргументы и факты». 03.03.20); 
Корона-тормоз (заголовок). Российский автопром остановила зависи-
мость от импорта («Наша версия». 30.03.20); Полиция Таиланда накры-
ла «корона-вечеринку» в курортном городе (заголовок) («Российская га-
зета». 13.04.20). В данных инновациях происходит замена корневой мор-
фемы другим корнем (трансрадиксация). С помощью подобных номина-
ций авторы статей создают комический эффект.

Другим неузуальным способом, с помощью которого адресанты отра-
жают распространение мировой эпидемии, является междусловное нало-
жение. При междусловном наложении «на финальный фрагмент основы 
одного слова (или на всю основу) накладывается омонимичное начало ос-
новы другого слова» [6, с. 415]: Коронапокалипсис в США: война демокра-
тов с Трампом лишила американцев защиты от вируса (заголовок) («По-
литРоссия». 08.04.20) ← корона(вирус) + апокалипсис. Как видно из приме-
ра, при междусловном наложении возможно усечение одного из слов. По-
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добные каламбурные инновации создают у адресата эффект обманутого 
ожидания, активизируют мыслительную деятельность, передают автор-
скую иронию.

Борьба с коронавирусной инфекцией породила инновации, создан-
ные путём тмезиса. При данном способе словообразования одна лексе-
ма вставляется в середину другой: КоронОРВИрус (заголовок). В Москве 
больные с симптомами простуды получат предписания об обязательной 
самоизоляции («Коммерсантъ». 17.04.20) ← коронавирус + ОРВИ. С помо-
щью подобных номинаций авторы статей привлекают внимание объектов 
воздействия, выражают ироническую оценку.

Обобщая, можно сказать, что лексема коронавирус активно использу-
ется в текстах современных СМИ, тяготеет к позиции заголовка, являет-
ся объектом языковой игры. Таким образом, данное слово имеет призна-
ки ключевого элемента социокультурного пространства.

На базе лексемы коронавирус журналисты создают новые номинации. 
По мнению С.В. Ильясовой, «все деривационные процессы в языке совре-
менных российских СМИ происходят под знаком оценочности, направле-
ны на воздействие. Конечно, в первую очередь, эту функцию выполняют 
инновации, в которых обыгрываются так называемые ключевые слова» [4, 
с. 290]. При создании инноваций, отражающих борьбу с эпидемией, адре-
санты используют узуальные (префиксация, суффиксация, аффиксоида-
ция) и неузуальные (заменительная деривация, междусловное наложение, 
тмезис) способы словообразования. Подобные новообразования являют-
ся реакцией на ключевые события, происходящие в мире, расширяют сло-
варный состав аудитории, приобретают актуальность, создают у читателя 
эффект обманутого ожидания.
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Какие ценности  
формируют региональные СМИ:  
Сторителлинг на информационно-
новостном портале Тамбовской 
области «Риа Топ 68»

Зверева Е.А.

Задача данной работы — выявить, какие именно ценности продвига-
ются на информационно-новостном портале Тамбовской области «РИА 
Топ 68» в рубрике «Истории», для каких целей используется актуальная 
технология сторителлинга. Анализ публикаций за период сентябрь 2019 — 
май 2020 позволяет утверждать превалирование в информационной по-
литике издания фундаментальных общечеловеческих ценностей, наце-
ленных на формирование духовных ориентиров поведения жителей Там-
бовщины.

Ключевые слова: региональные СМИ, сторителлинг, духовные и мате-
риальные ценности.
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WHAT VALUES ARE FORMED 
BY REGIONAL MEDIA: THE STORITELING 
ON THE NEWS PORTAL OF THE TAMBOV 
REGION «RIA TOP 68»

Zvereva E.A.

The objective of this work is to identify what values are being promoted on 
the «RIA Top 68», information and news portal in the Tambov Region under 
the heading «History», for which purposes the current storytelling is used. An 
analysis of publications for the period September 2019 — May 2020 allows us 
to confirm the prevalence in the information policy of the publication of funda-
mental universal human values aimed at forming spiritual guidelines for the be-
havior of residents of the Tambov region.

Keywords: regional media, storytelling, spiritual and material values.

Несомненную актуальность имеет вопрос о том, какие ценности 
транслируются региональными СМИ при помощи современных 
технологий. Новые площадки и форматы воздействуют на журнали-

стику, но не отменяют сущности профессии, требований качества информа-
ции и важности роли журналиста. Как убедительно сформулировал С.Г. Кор-
коносенко, «сохраняется некое смысловое ядро, без которого журналистика 
перестала бы быть таковой» [3, с. 47]. На наш взгляд, технология — это толь-
ко современная упаковка, а особую важность имеет ответственность журна-
листа за продвигаемые ценности, оправдывающие общественные ожидания.

По мнению Л.Г. Свитич, ценностные ориентации общества воплоща-
ются в ценностной парадигме. С точки зрения философии, таких базовых 
парадигм две: одна предполагает ориентацию на базовые духовные цен-
ности, а другая — на практические материальные ценности полезности, 
достижение карьеры. Исследователь отмечает принципиальную важность 
того, что именно «считается и является приоритетным, доминирующим, 
что направляет ориентации и поведение людей, групп, общества в целом 
и что в конечном счете определяет концепции, программы информацион-
ной политики массмедиа» [5, с. 300-301].

На основании анализа положений и концепций информационной по-
литики Тамбовской, Смоленской, Калужской, Белгородской областей ис-



361Эмпирические исследования масс-медиа

следователи О.Е. Видная и Е.А. Меркушина выделяют несколько целей ре-
гиональной информационной политики, в числе которых — «консолида-
ция общества, утверждение в общественном сознании фундаментальных 
общечеловеческих ценностей» [1, с. 19].

Задача данной работы — выявить, какие именно ценности продвига-
ются на информационно-новостном портале Тамбовской области «РИА 
Топ 68» в рубрике «Истории» [2], для каких целей используется актуаль-
ная технология сторителлинга, главным принципом которого теоретики 
журналистики называют «уход от информирования к увлекательному по-
вествованию, рассказу» [6, с. 111]. Сторителлинг — это технология эмоци-
онального вовлечения аудитории в «повествовательный акт — наррацию» 
[4, с. 638], организующую личный опыт субъекта [7, с. 151]. Системати-
зируя основные компоненты сторителлинга в четыре блока — герой (ге-
рои), конфликт, сюжет и перемены [4, с. 638], исследователи подчеркива-
ют значение драматизации событий в построении сторителлинга, намере-
ние вызвать у аудитории сопереживание, эмпатию. Таким образом, стори-
теллинг представляет собой двунаправленную модель: это и процесс рас-
сказывания личностной истории, передающей опыт, переживания кон-
кретного субъекта, и коммуникативная технология, позволяющая сделать 
информацию эмоционально-интересной и увлекательной для аудитории.

Читатели информационно-новостного портала Тамбовской области 
«РИА Топ 68» узнают истории обычных жителей Тамбова, сверстанные 
при помощи фото- и видеоматериалов в формате сторителлинга: хроно-
логический порядок повествования, постепенное нарастание драматур-
гии, кульминация и развитие действия. За период сентябрь 2019 — май 
2020 опубликовано 211 материалов в формате сторителлинга, которые 
разделяются на следующие группы по критерию ценностей: на первом ме-
сте материалы о практических полезных ценностях — досуг (67) и рабо-
та (48), однако существенное число историй посвящено патриотическим 
ценностям, исторической памяти (49). К ценностям нематериального ха-
рактера отнесем истории о здоровье и преодолении болезни (14), о семье 
(12), защите животных (5) и об образовании (4). Особняком стоят злобо-
дневные истории на тему вируса (7), одна проблемная история и нефор-
матные материалы (4), не являющиеся сторителлингом.

Наибольшее количество материалов на «РИА Топ 68» (67) относится 
к группе рассказов о практических ценностях — о досуге жителей Там-
бова. Истории можно дифференцировать на рассказы о том, как тамбов-
чане своими руками создают творческие проекты (31), о разнообразных 
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хобби (23) и победах в непрофессиональной сфере (13). Тамбовчане соз-
дают символы года, елочные украшения и рождественские венки, масте-
рят новогодние игрушки из ваты и соленого теста, вяжут крючком рожде-
ственский вертеп, плетут корзины и предметы интерьера из офисной бу-
маги. В числе увлечений жителей Тамбова — создание лаковых миниатюр, 
диорам, посвященных Великой Отечественной войне, необычных картин 
на причудливых корягах, и даже модели коронавируса из джутового шпа-
гата. Жители Тамбова способны превратить территорию у дома в сказоч-
ный двор, кукол — в героинь кино и книг, могут творить в технике стим-
панк из болтов, гаек, цепей и шестеренок, шить лоскутные одеяла и меди-
цинские маски, и даже создавать из мастики десерты, которые умеют ле-
тать, танцевать и превращаться в драконов.

Значительная часть хобби тамбовчан связана с увлечениями радио- 
или автотехникой, рыбалкой, фотоохотой, участием в областных фести-
валях или экспедициях по всей России. Среди рассказчиков историй, вы-
зывающих гордость за земляков, — тамбовчанка, ставшая добровольным 
лесным пожарным, бывшая москвичка, построившая в Тамбове отель 
для кошек, поэтесса, написавшая «Тамбовскую азбуку», тамбовская семья, 
которая делает витражные броши для всей России, мужской хор из Ува-
рова и тамбовские Снегурочки, создающие настоящее чудо для земляков.

На втором месте по количеству материалов о практических ценностях 
(48) — группа рассказов тамбовчан о своей работе. Тематически истории 
делятся на рассказы о профессиях (21), о фермерстве (14) и об уходящих 
специальностях — киномеханика, телеграфистки, стереотипера, часовщи-
ка и телетайписта (6).

Неудивительно, что в аграрном регионе особо популярны рассказы 
фермеров о своей работе, о развитии мясного животноводства, птицевод-
ческих кооперативов или техасских перепелов, о выращивании цитрусов 
или зеленого лука, истории о фермере, пересевшего с самолёта на трактор. 
Среди неаграрных профессий лидируют врачи разных специальностей — 
невролог, офтальмолог, анестезиолог, неонатолог и врач скорой помощи, 
есть истории жизни полицейского, пожарного, водолаза, музыканта, тре-
нера, воспитателя и учителя. Особняком стоят трагические истории воен-
ных, участников войн в Афганистане, Пакистане и Чечне (7).

Стоит отметить, что истории «РИА Топ 68» о практических ценно-
стях (досуг или работа) не исключают духовных ценностей: в материалах 
о досуге превалирует творческая составляющая, подчеркивается увлечен-
ность тамбовчан своей профессией.
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Неудивительно, что при такой редакционной политике значительная 
часть историй посвящена исторической памяти (49). Патриотическим 
ценностям отводится подрубрика «История фотографии» (29), в которой 
визуализируются истории жителей Тамбова в годы Великой Отечествен-
ной войны, семейные снимки, фотоистории, начиная от снимков первого 
провинциального периодического издания России «Тамбовскiя Известiя», 
заканчивая фото с наркомом пищевой промышленности Анастасом Ми-
кояном или с полководцем Константином Рокоссовским.

Патриотическую тему развивает группа краеведческих материалов 
(20), значительная часть которых посвящена историям людей в годы Ве-
ликой Отечественной войны (9): рассказы о жизни в блокадном Ленин-
граде, в тюремном лазарете фашистского концлагеря, в аду Сталинград-
ской битвы; истории о том, как жил Тамбовский драматический театр 
в годы Великой Отечественной войны, как тамбовчане узнали о Побе-
де, многочисленные рассказы о своих родных, прошедших войну. Нема-
ло материалов отдано давней истории Тамбовщины, ее традициям — как 
встречали Рождество и колядовали, как на святки пытались заглянуть 
в будущее, как в старину отмечали Масленицу, как делали елочные укра-
шения из стекла или, как фабрикант Асеев пил чай с рабочими.

К группе публикаций о ценностях нематериального характера отно-
сятся истории о здоровье и преодолении болезни (14). Стоит отметить, что 
тема здоровья практически всегда подается в виде истории человека, по-
бедившего болезнь: тамбовчанин с нарушением слуха завоевывает золо-
то на первенстве Европы по греко-римской борьбе, незрячая жительница 
Рассказова учит бисероплетению, в Тамбове работают таксисты с наруше-
ниями слуха, кружиться по паркету танцорам помогает коляска, параспор-
тсмен рассказывает об изменении отношения к «особенным» людям. Та-
ким образом, аудитории предлагаются положительные примеры из числа 
жителей, которые нашли силы победить болезни и обстоятельства.

Чуть меньшее количество материалов «РИА Топ 68» (12) посвящено 
семейным ценностям: история супругов, проживших вместе 75 лет, исто-
рия о создании семьи после знакомств в Интернете, истории приемных 
семей и истории мам, которые оказались сильнее стереотипов про «сол-
нечных» детей. Близки к семейной тематике истории о животных (5) и об 
образовании (4). Но если истории о животных транслируют гуманисти-
ческие ценности — рассказ о приюте для животных, или о том, как люди 
спасли дворовую собаку, то образование подается в более прагматичном 
ключе: как поступить в престижный вуз, как создать электронное школь-
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ное СМИ, как изменился тамбовский студент, как встречают Новый год 
у себя на Родине иностранные студенты тамбовских вузов.

Реалии начала 2020 года внесли свои коррективы в истории «РИА Топ 
68»: теме вируса отведены публикации о том, как лечат пациентов в там-
бовской инфекционной больнице, как проводят время на самоизоляции 
тамбовские музыканты и актеры, чего не хватает людям на вынужденной 
удаленке и как живут в условиях пандемии тамбовчане в Европе. Косвен-
но продолжают эту тему истории о том, как боролись с эпидемией в Там-
бовском крае 250 лет назад, как пенсионерка из Сосновки шьёт медицин-
ские маски и виртуальное путешествие по залам и книгохранилищу опу-
стевшей библиотеки имени Пушкина. В данном случае истории не наце-
лены на формирование ценностей и выбиваются из общего потока, как 
и четыре неформатных материала, не являющихся сторителлингом: как 
тамбовский «Спецдорсервис» борется со снегом, как тамбовчанам оказы-
вают высокотехнологичную медпомощь при обморожении, как готовятся 
к весне в теплицах Дирекции благоустройства и озеленения; рассказ вра-
ча о лечении и профилактике аллергии, рассказ синоптика о необычной 
зиме и предстоящем лете.

Повествование в историях ведется в оптимистическом ключе: герои 
удовлетворены своей деятельностью, семьей и благополучно преодоле-
вают жизненные преграды. За весь период исследования была озвуче-
на только одна проблемная история о тамбовчанине, который до сих пор 
не имеет российского гражданства [8]. Но и эта история разворачивалась 
по позитивному сценарию: о гражданине, «застрявшем в СССР» узнают 
в редакции газеты «Уваровская жизнь», журналисты обращаются в сель-
совет, епархию и размещают информацию в социальных сетях. Неравно-
душные люди сразу оказывают продуктовую и материальную помощь ге-
рою, а местный предприниматель находит деньги для того, чтобы сделать 
новый паспорт.

Таким образом, истории «РИА Топ 68» строятся на положительных 
примерах, с обязательным благополучным финалом и позитивной уста-
новкой на то, что всегда можно найти силы и возможности для измене-
ния жизни и самого себя. Большая часть историй в формате сторителлин-
га нацелена на формирование духовных ценностей — патриотизма, исто-
рической памяти, мужества, преодоления жизненных невзгод, семейных 
и экологических ценностей. Публикации о материальных ценностях ра-
боты, карьеры, проведении досуга практически всегда сопровождаются 
упоминанием о творчестве и увлеченности своим делом.
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Думается, что анализ публикаций информационно-новостного порта-
ла Тамбовской области «РИА Топ 68» позволяет утверждать превалирова-
ние в информационной политике издания фундаментальных общечело-
веческих ценностей, нацеленных на формирование духовных ориентиров 
поведения жителей Тамбовщины.
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Откуда берется «инфодемия»: 
анализ ситуации в российских 
и зарубежных СМИ
Землянский А.В., Зубаркина Е.С.

Статья посвящена анализу ситуации в современном российском и за-
рубежном медиапространстве в период пандемии COVID-19, в частности, 
явлению, известному с недавних пор как «инфодемия». Авторы выделя-
ют и рассматривают основные причины этого явления. В статье дан ана-
лиз основных, факторов, влияющих на состояние современной медиасре-
ды и аудитории на фоне пандемии.

Ключевые слова: информация, развитие журналистики, пандемия 
COVID-19, инфодемия, фейковые новости, информационный шум, коро-
навирус и СМИ.

WHERE “INFODEMIA” COMES FROM: 
ANALYSIS OF THE SITUATION IN 
RUSSIAN AND FOREIGN MEDIA
Zemlyanskiy A.V., Zubarkina E.S.

The article is dedicated to the analysis of modern Russian and foreign media 
landscape during the COVID-19 pandemic, in particular the recent phenome-
non, known as “infodemia”. The authors identify and examine the main causes 
of this phenomenon. The article analyzes the key factors, affecting modern me-
dia field and its audience in the midst of the pandemic.

Keywords: information, journalism development, COVID-19 pandemic, in-
fodemia, fake news, infoglut, coronavirus and media.

2 февраля 2020 года в мировом информационном пространстве по-
явилось новое слово — «инфодемия», образованное от двух слов: 
«информация» и «эпидемия». Оно впервые прозвучало в официаль-

ном отчете ВОЗ, где, в частности, говорилось: «Вспышка и ответные меры 
2019-nCoV сопровождались массивной „инфодемией” — чрезмерным 
изобилием информации — какая-то точная, а какая-то нет, — что меша-
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ет людям находить надежные источники и надежные руководства, когда 
им это нужно» [10]. Но, хотя слово это новое, явлению, которое оно отра-
жает, много веков.

Информационная эпидемия — логичный спутник любых чрезвычай-
ных ситуаций: вспышек болезней, политических и экономических кризисов. 
Лавина слухов, непроверенных версий, фейков и дезинформации в СМИ — 
распространенное явление и для медиапространства последних лет. Одна-
ко сейчас масштабы инфодемии таковы, что среднестатистический чело-
век без профильного медицинского, экономического или политологическо-
го образования уже при всем желании не способен отличить ложь от прав-
ды. Причин тут несколько, в этой статье рассмотрим основные.

Технические возможности и цифровизация результатов работы СМИ. 
Сегодня все СМИ вместе производят просто фантастическое количе-
ство информации. Создать информационный онлайн-портал или блог 
намного проще, чем начать выпускать новый журнал или газету где-ни-
будь в начале нулевых. Огромная аудитория во всем мире обладает досту-
пом к интернету и, соответственно, доступом ко всей этой информации. 
Пользователи одним кликом могут поделиться этой информацией в соц-
сетях — технические возможности не только создания, но и распростра-
нения информации, в том числе ложной, сегодня таковы, каких в исто-
рии человечества еще не было. Наконец, возможности онлайн-перевода 
создают еще один фактор — любой пользователь сегодня может свободно 
прочитать новость любого иностранного агентства, даже не владея ино-
странными языками.

Еще одно явление, появившееся задолго до инфодемии и ставшее 
для нее благодатной почвой, — зависимость СМИ от рейтингов. «Редак-
ция требует крови» — в футболку с такой надписью был одет журналист 
Иван Голунов во время своего ареста летом 2019 года [7]. Можно вкла-
дывать в этот слоган разный смысл, но, пожалуй, самым распространен-
ным будет тот, где речь идет о громких сенсациях, которые любое СМИ 
мечтает первым поведать своим читателям. Потому что кровавые и эмо-
ционально задевающие подробности публикаций приносят дивиденды 
в виде заходов на страницы онлайн-изданий, глубины просмотров, лай-
ков и дизлайков. Соответственно, делают СМИ более привлекательным 
для инвесторов, на деньги которых издание существует. Подтверждением 
этому может являться научное исследование [8], проведенное в Велико-
британии, о котором рассказало BBC. Ученые сделали вывод, что дезин-
формация о коронавирусе оказалась популярнее сообщений ВОЗ.
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Закономерно на фоне этого, что фейк перестал быть показателем не-
профессионализма и недобросовестности журналиста, а превратился 
в метод воздействия на аудиторию.

Психологическая уязвимость аудитории. В обычное время новостя-
ми интересуются не все. Но когда возникает некая объективная угро-
за, аудитория СМИ вырастает в несколько раз. У людей появляется по-
вод опасаться за свою безопасность, за жизнь и здоровье близких. Со-
ответственно, они хотят как можно быстрее узнать новости о событи-
ях, которые, с их точки зрения, могут напрямую повлиять на благопо-
лучие [4]. Такая личная заинтересованность в самых свежих и важных 
новостях обоснована психологически. Когда человек видит перед собой 
много информации, которая касается его проблемы, возникает иллю-
зорное ощущение, что это поможет получить и контроль над проблемой. 
Поэтому закономерно, что во время пандемии аудитория электронных 
СМИ и в России, и в мире увеличилась. Например, BBC News отчитал-
ся о самой большой аудитории с 2015 года — 11,7 млн зрителей в неделю, 
что на 70% больше, чем в 2019 году. На сайте BBC: объем трафика вы-
рос до 70 млн посетителей в неделю, что на 36% выше предыдущего ре-
корда (установленного в декабре 2019-го, когда в Великобритании про-
ходили всеобщие выборы). Вечерние новости на Channel 4 сейчас смо-
трит на 78% больше людей, чем обычно, а аудитория дневных новостей 
на ITV выросла на 63% [9]. Число зрителей телеканала «Россия 24» тоже 
увеличилось вдвое [2].

Позиция телевидения и «микс» дискурсов. Учитывая тот факт, что 
большинство россиян получают информацию из теленовостей и ток-шоу, 
несложно представить, какое влияние на них оказывает такое разнообра-
зие мнений и материалов о коронавирусе и пандемии в целом. Опрос Ле-
вада-Центра установил, что телевидение по-прежнему остается источни-
ком информации с самым высоким уровнем доверия в 50% [3].

Из-за переизбытка новостей редакторам и продюсерам ТВ-программ 
жизненно необходимы постоянные сенсации, которые бы привлекали 
и удерживали внимание. А в таких реалиях, где очередная «страшил-
ка» вызывает у аудитории больше реакции, нежели сухая и объективная 
аналитика, качество контента оставляет желать лучшего. Необходимость 
развлекать читателей и раздувать события, чтобы поддерживать их вов-
леченность и не отдавать в руки конкурентов, — общемировая пробле-
ма журналистов, которая в эпоху пандемии стала спусковым механизмом 
для социальных кризисов и панических настроений.



369Эмпирические исследования масс-медиа

Исследователи Людмила Шестеркина и Тамара Николаева в своей ра-
боте «Методика телевизионной журналистики» считают, что в современ-
ном обществе ток-шоу выполняют следующие задачи:

•	 переработка обыденной темы во всестороннюю программу с целью 
заинтриговать зрителя;

•	 привлечение внимания и формирование определенного отношения 
по обсуждаемому вопросу;

•	 поиск пути решения той или иной проблемы в ходе дискуссии [6, С. 96].
В итоге, если первая задача реализуется в полной мере, то оставши-

еся две вытесняются на задний план и не достигаются. Выключая теле-
визор, зритель преисполнен свежей, но не обработанной и не интерпре-
тированной информацией. Он понимает, что в мире что-то происхо-
дит, но что именно, понять не в силах, — как уже было сказано, для этого 
нужно профильное образование. Попытка почерпнуть больше сведений 
из других источников зачастую приводит к тому, что «информационный 
шум» только усиливается и окончательно сбивает человека с толку. Пере-
дачи на федеральных каналах, как правило, дают однобокую оценку про-
исходящему и также не заботятся о доходчивом трактовании сказанного.

«Информационный шум». Угрожающим стало не только количество 
фейков в СМИ, но и высокое качество их воплощения. Ложная инфор-
мация или недобросовестная реклама больше не выглядят как «поддел-
ки» на фоне профессиональных материалов, созданных добросовестны-
ми и талантливыми журналистами. Качественно изготовленный фейк все 
сложнее распознать и по стилю изложения, и по оформлению, и по коли-
честву ссылок на источники, и по подаче.

Масштабировать такие фейки тоже легко. При желании за один день 
один человек может быстро создать несколько сайтов на Wordpress, раз-
местить несколько статей с одной и той же фейковой новостью — до-
пустим, о создании нового лекарства «Антиковидин». Дальше ему ниче-
го не мешает сделать кросс-ссылки этих сайтов друг на друга, создать не-
сколько аккаунтов в соцсетях, поделиться в них этими статьями — и спо-
койно ждать, когда уже его личные знакомые начнут сообщать ему эту 
фейковую новость.

Теперь представим, что этим займется не один человек, а пятеро, 
к тому же они будут не во всем согласны, и воображаемые авторы их фей-
ковых аккаунтов вступят друг с другом в поддельную полемику. Трое бу-
дут спокойно всем советовать проконсультироваться с врачами, а осталь-
ные — эмоционально призывать не отвлекать врачей от спасения тяжело-



370 Раздел 2. 

больных, то есть при слабых симптомах самостоятельно принимать новое 
лекарство. И вот уже весь интернет обсуждает событие, которого не было. 
Да, за такого рода действия предусмотрена ответственность, но законода-
тельные инструменты тут еще очень несовершенны.

Увы, совершить нечто в таком роде сегодня совсем несложно. Это 
стало обыденным способом формирования информационного поля 
и породило такой феномен, как «информационный шум» — перенасы-
щение и наслаивание друг на друга материалов, разобраться в которых 
в одиночку становится нереально [1]. Как считает А.П. Суходолов, «не-
контролируемое распространение фейковых новостей способно прово-
цировать своего рода «информационные теракты» огромной разруши-
тельной силы [5].

Итак, пандемия коронавируса по понятным причинам стала главной 
темой всех мировых СМИ и удерживает первенство уже несколько меся-
цев подряд. В связи с бесчисленным количеством мер, которые предпри-
нимают правительства стран всего мира, а также с регулярным и огром-
ным потоком все новой информации тема коронавируса стала благодат-
ной почвой для распространения фейк-ньюз, или ложных новостей, ко-
торые, как правило, не несут никакой полезной информации. Даже нао-
борот: когда речь идет о здоровье, некорректная информация может за-
путать, запугать и нанести прямой вред. В таких условиях задача журна-
листа не кормить аудиторию «сенсациями», зарабатывая рейтинги себе 
и своим программам, а скрупулезно разобраться в причинах и механиз-
мах распространения ложных новостей, а также в печальных последстви-
ях, к которым они могут привести, если не придерживаться правил «ин-
формационной гигиены».
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Ретрансляция актуальных 
событий в креолизованном тексте  
в социальной интернет-сети
Изгаршева А. В.

Данная статья посвящена лингвистическому анализу креолизован-
ных текстов в социальной интернет-сети (интернет-мемов). На основе 
пристального изучения примеров интернет-мемов, объединённых общей 
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концептуальной идеей, устанавливается связь между актуальными собы-
тиями, происходящими в современном мире, и различными формами их 
ретрансляции в социальной сети.

Ключевые слова: интернет-мем, креолизация, медиадискурс, социаль-
ная сеть, интертекстуальность.

RELAY OF CURRECT DEVELOPMENTS 
IN A CREOLIZED TEXT ON A SOCIAL 
NETWORK
Izgarsheva A.

This article is devoted to the linguistic analysis of creolized texts in a social 
network (internet memes). Based on a close study of the internet memes exam-
ples, which are united by a common idea, a connection is established between 
current events in the modern world and various forms of their relaying on the 
social network.

Keywords: internet meme, creolization, media discourse, social network, in-
tertextuality.

Благодаря развитию современных коммуникативных техник, муль-
тимедиа и интернета, всевозможные дискуссии о креолизованных 
текстах и об их принадлежности или отношениях к дискурсам всё 

более детально расширяют понятие текста. При написании текстов в ин-
тернете, е-мэйлов, чатов, а также гипертекстов развивается коммуника-
тивный спектр, и что важно отметить, это происходит за счёт ориентации 
на устную коммуникацию и при помощи создания нелинейных форм изо-
бражения и передачи содержаний текста [7, с. 87-209].

Мультимодальность текстов в интернете — самостоятельный признак, 
демонстрирующий возможность употребления в интернет-тексте элемен-
тов различных семиотических систем. Всё чаще и чаще встречающиеся 
комбинации языковых, иконических, а иногда и другого рода знаков в ин-
тернет-тексте позволяют предположить, что мультимодальная форма яв-
ляется типичной для данных текстов. Тот факт, что мультимодальные тек-
сты выполняют определённые коммуникативные цели, опирается на раз-
личные возможности отдельных языковых систем: изображения, к при-
меру, воздействуют отлично от языка [9, p. 189].
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В интернет-меме как мультимодальной явлении иконический фраг-
мент играет ключевую роль. Исследования в области меметики Rosaria 
Conte [4, p. 83-120] повествуют о людях как об игроках, участвующих в пе-
реносе культурной информации между собой. Исследователь утвержда-
ет, что распространение мемов исходит от самих «игроков», являющихся 
участниками киберпространства, при этом решающими пунктами в про-
цессе селекции мемов автор считает общественные нормы, представле-
ния и предпочтения, а также актуализацию событий окружающего мира. 
Т. Е. Савицкая предлагает трактовать интернет-мем в узком специфиче-
ском значении как обитающую в сети репродуцируемую культурную ин-
формацию, фиксирующую новый, исторический беспрецедентный соци-
ально-культурный феномен [2].

В текущем 2020 году весь виртуальный мир охвачен нескончаемым 
информационно-новостным потоком о пока ещё не прекратившейся пан-
демии новой коронавирусной инфекции (COVID-19). Без сомнений, дан-
ное явление вызвало настоящую информационную бурю, в том числе, и в 
социальных сетях в виде различных проявлений креолизованных меме-
тических текстов. Интернет-мем, являясь уникальным коммуникатив-
ным медиаобразованием, отображает актуальную проблему чаще всего 
именно в комическом свете и формируется пользователем с учётом эмо-
ционально-психологической разрядки.

Учёные из университета Амстердама и Лёвенского католического уни-
верситета начали собирать коллекцию мемов о пандемии коронавиру-
са с целью выяснить, как юмор и сарказм помогают обществу справ-
ляться с кризисными ситуациями, создав специальный ресурс https://
uvacommscience.eu.qualtrics.com/jfe/form/SV_eOGzCgEHtNW5PZX, на ко-
торый пользователи могут загрузить интернет-мемы [3].

В данной статье представлены интернет-мемы трёх киберпространств: 
англо-, немецко- и русскоязычного. Практический материал составили 
более 110 интернет-мемов с общей семой актуального события — панде-
мии новой коронавирусной инфекции. Примечателен тот факт, что мно-
гие интернет-мемы не только составляют один субконцепт, реализован-
ный понятием «коронавирус», но и заимствованы из других языков, что 
подтверждает факт преемственности кибер-культур в условиях реализа-
ции актуальных событий в мировом интернет-сообществе (рис.1—6):
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Рис. 1 Рис. 2

Рис. 3 Рис. 4

Рис. 5 Рис. 6

Главные действующие лица интернет-мемов на рис. 1 и 2 — герои всемир-
но известных веб-комиксов испанского иллюстратора Джоана Корнелла, 
которые отличаются сюрреалистичностью и чёрным юмором [8]: на изо-
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бражении мы видим двух здоровающихся друг с другом за руку персона-
жей, первый произносит привычную для знакомства фразу:

английский вариант немецкий вариант перевод на русский язык 

hi what’s your name? Hallo. Wie heißt du? Привет, как тебя зовут?

Как только второй герой произносит своё имя на китайском языке, пер-
вый тут же принимается «отпиливать» руку, чтобы не заразиться инфек-
цией. Данный интернет-мем является ярким примером жестокой и бес-
прецедентной сатиры на сложившиеся в мире события.

Примеры интернет-мемов на рис. 3 и 4 основаны на меме «Рукопожа-
тие» из сериала «Офис» (2006 г.). Как это часто происходит с мемами, этот 
пример появился в сети спустя 10 лет, в 2016 году и стал набирать попу-
лярность, постепенно трансформируясь и видоизменяя своё информа-
тивное содержание. Интернет-мем «Молодой Майкл Скотт и Эд Трак по-
жимают руки (Young Michael Scott Shaking Ed Truck’s Hand)» — весьма па-
мятный момент из сериала, который лёг в основу ситуации, обозначаю-
щей чувства и эмоции человека при встрече с кем-то старше [11] — чтобы 
в этом убедиться, достаточно взглянуть на выражение лица молодого ге-
роя Майкла Скотта — он растерян и не представляет, что его ждёт в буду-
щем. Именно чувство растерянности и некой непричастности к происхо-
дящему представлены в примерах на рис. 3 и 4:

русский вариант английский вариант 

СМИ хвалят людей, которые остаются 
дома
Интроверты и геймеры 

Society thanking me for staying home
(Общество благодарит меня за то, что я 
остаюсь дома)
Me, an introvert
(Я, интроверт)

Важно отметить, что интернет-мемы не являются переводными текста-
ми в отношении друг к другу, а аналогами, имеющими в основе одну 
идею. В первом случае (рис. 3) СМИ хвалит людей, а интроверты наря-
ду с геймерами, принимая во внимание их образ жизни и тот факт, что 
они почти всегда находятся дома, ощущают некую смущённость. Во вто-
ром примере (рис. 4), напротив, общество благодарит конкретную пер-
сону (личное местоимение me) за то, что человек остаётся дома. В связи 
с введением всеобщего режима самоизоляции меньше всего пострада-
ли именно интроверты и геймеры, поскольку первым не доставляет удо-
вольствия общение с другими людьми, а вторые могут месяцами не вы-
ходить на улицу, всё время проводя за компьютером, — именно поэто-
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му возникает непонимание, что и находит отражение в данном интер-
нет-меме.

Интернет-мем «Грустный Эскобар» (рис. 5 и 6) — «серия картинок 
с актером Вагнером Моура, который сыграл колумбийского наркобарона 
Пабло Эскобара в сериале “Нарко”. <…> персонаж Моура сидит на каче-
лях, за столом и стоит в пустом бассейне <…>. Мем показывает высшую 
степень скуки, депрессии или ожидания чего-либо. Этот эффект достига-
ется использованием сразу трех картинок с персонажем, на каждой из ко-
торых он изображен максимально унылым» [1]:

английский вариант немецкий вариант 

People born in March\April in the coming 
weeks
Люди, рождённые в марте/апреле, 
в предстоящие недели 

Leute die im März und April Geburtstag 
haben
Люди, у которых день рождения 
в марте и апреле

Оба примера (рис. 5 и 6) повествуют о людях, которые вынуждены в сло-
жившейся ситуации отказаться от праздника и не отмечать день рожде-
ния в привычном для них режиме.

Интернет-мем способен не только ретранслировать актуальные собы-
тия, но также и отражать национально-культурные особенности (рис. 7):

Рис. 7 Рис. 8

Иконический фрагмент интернет-мема состоит из двух картинок: на пер-
вом изображены попытка открыть советский бальзам вьетнамского про-
изводства «Звёздочка», хорошо знакомый каждому жителю постсоветско-
го пространства. На нижней картинке изображено лицо героя мема «Им-
посибру» — японского комика Айуму Като в момент сильнейшего пе-
реживания [6], которое, опираясь на концепт, предложенный создате-
лем данного примера (рис. 7), сопровождает всякого, пытающегося от-
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крыть баночку с чудодейственным бальзамом. Кроме того, слово «импо-
сибру»/«impossibru» является японским вариантом произношения ан-
глийского сова «impossible» («невозможно»), что уже вербально подчёр-
кивает трудности героя:

Учёные: Мы нашли лекарство от коронавируса.
Заболевшие: Так дайте его уже нам!
Учёные: Есть одна проблема… У нас не получается его открыть.
Интернет-мем на рис. 8 ярко демонстрирует влияние происходящих 

событий не только на светскую, но и на религиозную сторону жизни об-
щества. Иконический фрагмент представлен копией изображения Иисуса 
Христа на фреске Леонардо да Винчи «Тайная вечеря» (1495—1498) в не-
привычном виде: вокруг Иисуса Христа нет двенадцати апостолов, а сам 
он изображён с открытым ноутбуком и произносит фразу в форме рече-
вого облака, направленную на его учеников:

немецкий вариант перевод на русский язык 

Ostern 2020
Sind alle da für die Videokonferenz?

Пасха 2020
Все присутствуют для (участия в) 
видеоконференции?

Сатира интернет-мема на рис. 8 состоит именно в этой фразе «Все при-
сутствуют для (участия в) видеоконференции?», поскольку с перехо-
дом на дистанционную форму работы и общения многие события в по-
вседневной жизни, раньше казавшиеся такими привычными и обыден-
ными, теперь невозможны без применения техники и видеосвязи. С од-
ной стороны, интернет-мем можно толковать как готовность населения 
встречать праздники в режиме онлайн, с другой стороны — в данном 
интернет-меме скрыта сема «ученик-учитель». Иисус Христос «выходит 
на связь» со своими учениками посредством техники, чтобы сообщить им 
нечто важное, ровно, как и учителя по всему миру в сложившейся ситуа-
ции вынуждены общаться со своими учениками и проводить занятия та-
ким же способом.

Примеры интернет-мемов из англоязычного сегмента (рис. 9 и 10) де-
монстрируют эпидемиологическую ситуацию в глобальном ключе.

Языковой фрагмент интернет-мема на рис. 9 представлен довольно 
распространённой вербальной моделью:

английский вариант перевод на русский язык 

No one:
Earth:

Никто:
Земля:
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Изображение Земли из  космоса с  огромной вывеской «Sorry, we’re 
closed»/«Извините, мы закрыты» иронично и преувеличенно отображает 
факт закрытия большинства общественных мест для посетителей, в дан-
ном случае — для пребывающих космических кораблей.

Рис. 9 Рис. 10

Интернет-мем на рис. 10 представлен скорее в виде интернет-карика-
туры и, в отличие от остальных представленных в статье примеров, не но-
сит ярко выраженного комического характера. На иконическом элементе 
можно распознать своеобразную больничную палату, на койке в которой 
лежит наша планета, а за стеклом её пришли навестить другие планеты 
Солнечной системы, не населённые людьми. Наличие медицинских масок 
на каждом из героев интернет-мема — невербальный признак, помогаю-
щий раскрыть идею интернет-мема. Окончательно же идея становится яс-
ной только при одновременной интерпретации вербального компонента:

английский вариант перевод на русский язык 

Get well soon Выздоравливай скорее

Все планеты собрались вместе, чтобы пожелать скорейшего выздоровле-
ния Земле, что обобщено в главном слогане интернет-мема: «Love will heal 
the world» / «Любовь исцелит мир». Данный слоган является отсылкой 
к известной песне американского автора-исполнителя Майкла Джексона 
«Heal the world» / «Исцели мир», текст и музыка которой заставляет каж-
дого задуматься. В 2020 году в разгар пандемии коронавируса на офици-
альном канале певца на YouTube появилось видео «Heal the World (2020)» 
с призывом помогать нуждающимся в сложный период. В ролике содер-
жатся съёмки из концертного выступления певца, сменяющиеся кадрами 
современного мира, борющегося с вирусной инфекцией [5, 10].
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Таким образом, интернет-мемы, ретранслирующие актуальные со-
бытия в интернет-сети, а также отражающие отношение пользовате-
лей к ним, представляют собой уникальный и интересный для изуче-
ния объект с точки зрения медиалингвистики. Креолизованные интер-
нет-тексты имеют яркую особенность — они распространяются в ин-
тернет-сети с быстрой скоростью, что говорит об их вирусной приро-
де, и способны влиять на другие лингвокультуры, поскольку коммуни-
кативные границы в интернет-сети размыты. Интернет-мемы, в зави-
симости от национально-культурного подтекста, имеют свои стереоти-
пы и отличаются друг от друга. Мемы, существующие в интернет-среде, 
способствуют созданию позитивного или негативного настроения поль-
зователю.

В ходе исследования было установлено, что интернет-мемы, интер-
претирующие происходящие в мире события, появляются в одной ки-
бер-культуре и постепенно способны переходить и распространяться 
в другой кибер-культуре, как это видно на примерах на рис. 1—6. Кроме 
того, интернет-мемы способны отображать социальные настроения и на-
ционально-культурные особенности лингвокультур (рис. 7—8). Креоли-
зованные интернет-тексты не всегда следует считать комическими (рис. 
10); интернет-мем может иметь в своей структуре сатирическую отсылку, 
поскольку только юмор и создание хорошего настроения помогает чело-
веку в кризисной ситуации, однако есть и примеры интернет-мемов, ко-
торые не созданы для достижения комического эффекта и воздействуют 
на адресата совсем по-другому.
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Problems of broadcasting news 
programs

Kabylgazina K., Ashimova A.

Currently world is transformed into a  single system that is entangled 
through informational links. Information space, which is associated with the 
emerging advanced technologies in the world significantly increased many 
times. The forms of social media are constantly increasing from Twitter to Face-
book, to YouTube and TikTok. However this abundance of choice does not ne-
gate the issues that arose from the earliest moments of broadcasting, namely – 
impartiality and objectivity. Kazakhstan centered right in the middle of Eura-
sian continent cannot stay away from the global changes. The process of mod-
ernizing the information space of our country is based on the historical and cul-
tural characteristics of the people according to the national mentality and eth-
no-cultural linguistic state.
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Introduction. Today’s world is transformed into a single system that is en-
tangled through informational links. Information space, which is associat-
ed with the emerging advanced technologies in the world significantly in-

creased many times. The forms of social media are constantly increasing from 
Twitter to Facebook, to YouTube and TikTok. In the ever-expanding media 
space traditional media outlets such as print, radio, and television are being per-
ceived as “outdated” in comparison to social media tools that are able to pres-
ent text, graphic and video images in single “package”. However this abun-
dance of choice does not negate the issues that arose from the earliest moments 
of broadcasting, namely – impartiality and objectivity.

Kazakhstan centered right in the middle of Eurasian continent cannot stay 
away from the global changes. The process of modernizing the information 
space of our country is based on the historical and cultural characteristics of the 
people according to the national mentality and ethno-cultural linguistic state. 
During last decades Kazakhstan underwent through massive information tech-
nology transformation that involved such as different filed as bureaucracy, fi-
nancing, and broadcasting. And the main tool that is behind those transforma-
tions is information. It is the same factor that increases the importance and util-
ity of journalism as profession.

However, media outlets offer the audience mostly the content with a great-
er demand. This makes it clear that the position of “journalist in the audience” 
from the Soviet Union underwent major shift. The main difference lies in the 
fact that media in some sense stopped being the watchdog of the society. Media 
is ready to offer the viewer required for him negative information ready even 
change the event, distorting facts [17, p.93]

Discussion. In the nineties, when the country was experiencing a state 
of crisis, popularly rampant social processes such as continuous unemploy-
ment and poverty, audience demanded journalism that would show the face 
of all the issues which the state cannot prevent. After decades after state censor-
ship on media, people were easily enticed by new formats that seemed to be di-
rect and frank. However, this led to excess sensationalism on TV and newspa-
per pages [18, p.7].

Unfortunately, the current state of the mass media has not improved. Chan-
nels began to show events that directly broadcast terrible crimes. Such a specta-
cle on the blue screens, developed in the minds of people, not only disgust for 
criminals but cruelty. Because viewers who watched this constant bloodshed 
over the air, there was a threat to the underworld looks normal. As a result, in 
the mind of mankind gained a foothold the idea, that life is cruel, built on in-



382 Раздел 2. 

justice [5, p.5]. Journalists should not forget that there are conditions which 
must be shown on television, and which must not. Firstly, it depends on the edi-
tion of journalists, secondly, on the edition of the manual. If one follows rules 
of news coverage, you cannot show on the screen a lake of blood, the others can-
not show the open face of the deceased. Another important rule is that in any 
case, it is unacceptable show suicide. But if a person who commits suicide is im-
portant and respected in society, the situation will develop a little bit differently.

Currently it is impossible to deny that the psychology of emotion of viewers 
every day is moving away from the mind of journalists [3, p.41]. For example, 
channel «KTK» does not take into account factors such as the fact that audience 
cannot skip over the corpse abuse offender or in the close-up of those who are 
killed in the cruelest way. It is possible that this method is good for the fact that 
the channel on the rating field, but the mind and nervous system of the viewer 
are most important.

The question of ethics of journalism in Kazakhstan is one of the points 
of inherent information transfer. If you rely on the experiences of the world, in 
different countries, large media corporations cleverly solved this problem by 
adopting a corporate code. Between journalists and the media in this guidance 
document diplomatic all the circumstances, that originate in the inner creative 
process all painted in detail: what can be removed and what is forbidden com-
pletely. In some states it even guides the types of shots (i.e. close-up, wide), as 
well as the intonation of the narrator [3, p.41].

In 2012 the Journalist’s Code of Ethics was adopted by the joint session 
of the Kazakhstan’s Journalists Union and the Editors-in-Chief Club. The doc-
ument was developed at the suggestion of the former Head of State Nursultan 
Nazarbayev voiced in the article “Social modernization of Kazakhstan: Twenty 
Steps Towards a Universal Labor Society” [12]. The document contains eight ar-
ticles that briefly outline the basic rules of a journalist’s activity. It explains such 
concepts as professional duty, social responsibility, honesty and impartiality, re-
liability and credibility.

Kazakh journalists were against adopting a law on journalistic ethics. Such 
a code, they argued, if introduced by the law, would hinder the routine journal-
istic work and put up certain barriers to journalists [8, p.65]. But the head of the 
Union of Journalists, Seitkazy Mataev told reporters that the Code is primarily 

“ethical guidelines,” rather than an instructive document mandatory for compli-
ance. “We believe that the Code is not a document of direct instructions. This 
is not a law, not a resolution, not an order. It is mostly moral and ethical guide-
lines,” said Matayev. This statement clarifies that the adoption of the Journalist’s 
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Code of Ethics would not change anything in the information area of the coun-
try. Therefore requiring them to match their actions with this document is an 
impossible task.

As a result journalists have lost the trust of the audience. Code of journalis-
tic ethics are intended to ensure reliability of reported information by defining 
acceptable practices; and provide guidelines about circumstances to avoid de-
struction of trust between audience and reporters of news [20, p.82]. However, 
it is undeniable that readers and viewers by reading an article or watching the 
news cannot determine where the lies and where the truth. The process of loss 
of confidence started a few years ago. For example, there were a lot of gossips, 
when there was a collision in the Atyrau region, in Zhanaozen and Shetpe. Cer-
tain people who shared information say that about a hundred people died. In an 
interview given to foreign TV channels, a woman stated: “My daughter-in-law 
works at the hospital, and there is about a hundred people dying”. This oral re-
port later was proven to be false, and resulted in media spreading false infor-
mation.

During the course of investigation of this particular case, Murat Eszhan 
asked an elderly woman that introduced him to his daughter in law to find out 
whether the information is true. It turned out that this person had no daughters 
in law, working in the hospital. The journalist showed the speaker on the screen, 
and commenting that this was the person who spread false information. This 
step, on the one hand, allowed saving the credibility of journalists, on the other 
hand, makes it clear that audience cannot trust any sources of information can 
only be authentic information, reading, listening only to the media [14, p.17].

It turns out that journalists sometimes go to exaggeration for the purpose 
to attract a large audience. For example, the Fox News that used elements of the 
events of what happened in Greece, in the subjects related to rallies in Moscow. 
It was broadcasted in the “no comment” format, without using any audio ele-
ments in the plot. That is, to make their rating information, journalists are using 
different methods. But the information is transmitted to the people, in any case, 
should not be distorted and lose the appearance of truth [21, p.47].

For example, we will never forget the situation in Ukraine, that shook the 
whole world. On the Internet, and some TV channels showed footage of that 
did not exist on the Maidan. This was told Kazakh TV journalist for news 
of Eurasia (03.02.2014). Also we remember that in the documentary “Arab 
Spring” footage was overly distorted, as said reporter of channel “Al-Zhazira”. 
These actions violate ethnic journalists ethics injected panic. It is obvious that 
such plots bought influential political forces and stakeholders.
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It is a reality, when the news and entertainment communicate with each 
other, although they are opposites. Therefore, this formed the opinion that the 
viewer does not need simple, objective news [2, p.66]. Ability to fine channels, it 
can reach out to millions. Especially the younger generation it seems too trivial. 
If today it is difficult to accept the word or sentence journalists who came from 
the creative negligence, then tomorrow, because its several repetitions in the 
air, it can turn into “an example.” That is, if today you hear strange and unpleas-
ant, then tomorrow it could become a common word from the lexicon of many. 
However, according to a review of evidence by the Reuters Institute at the Uni-
versity of Oxford, countries with public-service media have more hard news 
and better-informed populations than those without.

To date, information transmission, which has a permanent place in Kazakh-
stan live TV channels were more important than the other transmission direc-
tion. For example, the higher the socio-economic standard of living, the more 
the viewer’s interest, which closely monitors the processes taking place in the 
country. In addition, today, when permitted by the Constitution, freedom 
of speech and pluralism, does not abate the demand for information transmis-
sion, which turned into a kind of object of democratic values [10, p.146].

Building brand information transfer – is, first and foremost – increasing 
of viewing posts. Since the production of news programs is divided into real 
and virtual, we noticed that the public and commercial channels to disseminate 
information based on the position information of news. That is a clear example 
of virtual news - is an example of the dissemination of information following 
the actual event or action of life. And so the information policy of Kazakh TV 
channels won a place on the traditional functional layout of news (politics, eco-
nomics, friendship among peoples, etc.) [4, p.7].

Scientists Jameson Campbell identified five important features of any im-
portant event, yet even two or three features are the “foundation” of any TV 
news story [7, p.21]. However, the more features in the video material, the more 
interest from the media.

1.	In each news should be the protagonist. If there is such a character that the 
audience has the opportunity to compare it with. It is through this way the viewer 
can fully accept complex or conflicting information. This method, which proved 
itself well in the preparation of the interview and photo now is widely used in Ka-
zakhstan channels. For example, if the Ministry of energy is talking about the high 
cost, the program will show a taxi driver who complains about the low income.

2.	An important event may show drama, conflict of interests, and even vi-
olence. Usually, despite the content of the message, television perceived as if 
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it must serve as a distraction. Accordingly, a good plot for a TV news report 
about the considered police officers who are expelled from the area of ​​the rebels, 
rather than report on the fiery debate in Parliament. Since both the stick has 
two ends, then it has a negative side. Information transmission, which tirelessly 
shows violence and the like, leading to a feeling like it’s the way it should be. For 
example, the result of the “Brigada” crime miniseries that debuted in 2002. Di-
rector’s son was behind bars, imitating the actions that appear in the film.

3.	Thirdly, every important event must be an active attempt to attract the 
attention of the viewer. This news face often used as a “hook” that catches the 
most abstract information content. For example, the falling of tenge rate against 
the U.S. dollar can pass such reports, as people express their dissatisfaction with 
the high prices in the shops.

4.	Fourthly, event is an important sign of novelty and deviations from the 
general level of the accepted norms. Usually the events that are going to disrupt 
the social structure are also considered a deviation norm. For example, you can 
give an example: the events of September 2001 in the U.S., to be exact – aircraft 
collision with buildings terrorists’ twin. In Kazakhstan, events such as the death 
of Zamanbek Nurkadilov and Sarsenbayev evaluated as an attempt to breach 
of discipline.

5.	The last character of an important event is the ability to identify topics 
that are being discussed in the media. Some of these topics are for a particular 
society forever. For example, if we consider it in the global perspective, it is 
possible to bring the famous “Watergate affair.” In Kazakhstan the media often 
discussed the matter with the “Nurbank”.

Conclusion. It is important to note, that cyclic themes are crucial, even 
if the news program they use does not have great success. Core informa-
tion lays at the tempo and features the information genre. Therefore, when 
a journalist adapted and interpreted only write about one topic is unprofit-
able because a journalist who is only in one area is uncompetitive. It is ob-
vious, that each region has its own language, own terminology. But journal-
ists should write text in the easily understood language. During the man-
ufacture of the program, they should try to stick to the rules, which were 
formed in a  few years: truthfulness, completeness of messages, mobility, 
the relevance of facts, systematization – saving rate issues, the composition 
of the material event, which is based on real events. But by following the set-
ting journalists must try to save the uniqueness because uniqueness is al-
ways in trend.
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Формат современного 
российского делового издания: 
специфика и тенденции развития
Кибакин И.В., Фотиева И.В.

Статья представляет собой исследование специфики формата совре-
менных российских деловых изданий. На примере сравнительного анализа 
двух журналов — «Эксперт Сибирь» и «Генеральный директор» выявляют-
ся функции, которые выполняю деловые издания; особенности тематики 
и содержательной модели, языка, стиля и  использования мультимедийных 
технологий. Отмечается, что для деловой журналистики характерно разви-
тие гибридных жанров, особая роль мультимедийных технологий, специ-
фические виды инфотейнмента (например, «деловой кроссворд»). В то же 
время форматы конкретных изданий отличаются преобладанием тех или 
иных функций и, соответственно характером материалов, целевой аудито-
рией, особенностями композиционно-графической модели; языка и стиля.

Ключевые слова: деловая журналистика, формат издания.

THE FORMAT OF THE MODERN  
RUSSIAN BUSINESS PUBLICATION:  
SPECIFICS AND DEVELOPMENT TRENDS
Kibakin I.V., Fotieva I.V.

The article is a study of the specifics of the format of modern Russian business 
publications. By the example of a comparative analysis of two journals — “Expert 
Siberia” and “The General Director”, the functions that carry out business publica-
tions; features of the subject and content model, language, style and use of multime-
dia technologies are identified. It is noted that business journalism is characterized 
by the development of hybrid genres, the special role of multimedia technologies, 
and specific types of infotainment (for example, “business crossword”). At the same 
time, the formats of publications are distinguished by the predominance of certain 
functions and, accordingly, the nature of the materials, the target audience, and the 
features of the compositional-graphic model; language and style.

Keywords: business journalism, publication format.
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Деловые издания сегодня выполняют целый ряд важных функций. 
Так, социальная функция деловой журналистики реализуется 
в выполнении следующих основных задач: обеспечение субъектов 

экономической деятельности соответствующей информацией (данными 
о котировках, курсах валют; о постановлениях правительства и пр.); кон-
струирование в общественном сознании положительных образов биз-
нес-среды; интеграция мировых трендов развития корпоративной/де-
ловой культуры на локальном уровне. Среди второстепенных функций 
могут быть выделены: интегрирующая, которая заключается в распро-
странении опыта между субъектами хозяйствования; функция контроля 
за властью, влияние на управляющие органы с целью улучшить предпри-
нимательскую среду и ряд других. «Деловая журналистика — специфиче-
ски обособленная сфера профессиональной деятельности, развитие ко-
торой обусловлено не только общественно-политическими, но и эконо-
мическими процессами, происходящими в мире и стране: глобализацией 
финансовых рынков, появлением доступных для анализа баз данных фи-
нансово-экономической информации (в частности, в Интернете), отчетов 
коммерческих предприятий, фактов, отражающих существенные сторо-
ны развития предприятий» [2, с. 110].

Высокая значимость деловой журналистики прессы для общества 
предъявляет особые требования к уровню ее профессионализма. Отсю-
да вытекает специфика форматов современных деловых изданий. Следу-
ет отметить, что понятие формата в журналистике сегодня несколько раз-
мыто. Например, традиционно формат газет и журналов определяют: на-
правление и специализация; охват; качество печати, наличие цвета; коли-
чество полос или страниц; наличие и качество иллюстраций, их допусти-
мый объем; физический размер издания; перечень рубрик, разделов и т.д. 
[1, с. 30]. Сегодня чаще всего под форматом СМИ понимается совокуп-
ность всех параметров элементов, составляющих контент издания (в том 
числе, сетевого) и определяющих особенности его подачи. В условиях ры-
ночных отношений эти признаки образуют набор критериев, по которым 
он соотносится с другими предметами коммуникации для выявления его 
коммерческой состоятельности.

Выявление специфики формата российских деловых изданий полезно 
для более полного понимания особенностей работы отечественной меди-
асистемы. Нами было проведено исследование двух журналов, результа-
ты анализа содержания и оформления которых могут быть эксплициро-
ваны на прочие типовые издания: «Эксперт Сибирь» как региональное де-
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ловое издание и «Генеральный директор» как общероссийское. Был вы-
бран следующий алгоритм анализа:

1)  уровень делового издания и аудитория (бизнес-журналистика, 
для бизнес-субъектов; профессиональная экономическая журналистика);

2)  функции, которые выполняет данное СМИ;
3)  тематика и содержательная модель издания;
4)  язык, стиль, использование мультимедийных технологий.
Анализ журнала «Эксперт Сибирь» позволил сделать следующие вы-

воды. Прежде всего, надо отметить, что в целом журнал соответствует 
стандартам качественных СМИ. Набор функций, которые выполняет из-
дание, является характерным для деловых журналов: информационная 
функция реализуется в материалах новостного характера; интегрирую-
щую функцию выполняют проблемные статьи; имиджевая (создание по-
ложительного образа предпринимательской среды в сознании потребите-
лей) реализуется сквозным методом, её атрибуты могут быть обнаружены 
в большинстве материалов, в том числе, в композиционно-графической 
модели издания; рекреационная осуществляется за счет легких для про-
чтения материалов, относящихся к локальным явлениям жизни обще-
ства. Тематическая палитра ориентирована на широкую аудиторию. Здесь 
важно отметить, что издание является региональным, то есть значитель-
ная часть материалов ориентирована на региональный информационный 
рынок. Композиционно-графическая модель печатной версии характерна 
для глянцевых деловых изданий: преобладание фотоиллюстраций, одно-
родная цветовая гамма номера.

Язык и стиль материалов, подготовленных профессиональными жур-
налистами, также подчиняется запросам целевой аудитории. Мультиме-
дийные технологии ограничиваются наличием статических иллюстраций 
(в основном, фотоиллюстраций), интерактивное взаимодействие с чита-
телями представлено интертекстуальностью версии журнала, представ-
ленной на сайте издания.

Проведенный анализ позволяет сформулировать следующие рекомен-
дации. Во-первых, в условиях высокой конкуренции на информацион-
ном рынке страны региональное издание широкого профиля будет про-
игрывать более крупным конкурентам аналогичного содержания. Бо-
лее четко ориентируясь на региональную специфику, издание может при-
влечь большее число читателей за счет уникального контента, направ-
ленного на конкретную узкую аудиторию региональных предпринимате-
лей. Во-вторых, в случае пересмотра целевой аудитории издания содер-
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жательная модель журнала может быть сформирована за счет более ак-
туальной информации, касающейся конъюнктуры регионального рынка, 
изменения условий государственной поддержки предприятий, примеров 
успешного решения типовых для конкретного региона проблем или ис-
пользования специфических для данного региона возможностей. В-тре-
тьих, для более удобного потребления информационного продукта сле-
дует пересмотреть подход к визуальному оформлению журнала. В усло-
виях ускоряющихся темпов научно-технического прогресса потребитель 
всё быстрее привыкает к комфорту. Учитывая данный факт, композици-
онно-графическая модель должна служить прежде всего упрощению по-
требления контента. Здесь стоит порекомендовать выделение структур-
ных элементов журнала цветом, четкое разграничение материалов и уход 
от большого количества фотоиллюстраций. В-четвертых, более широкое 
использование мультимедийных технологий может послужить весомым 
толчком для привлечения молодой аудитории. Сюда можно отнести инте-
рактивную инфографику для более наглядного иллюстрирования число-
вой информации, активные ссылки на первоисточники и страницы геро-
ев публикаций в социальных сетях, а главное, инструменты для удобно-
го общения читателей друг с другом и редакцией (переход от стандартных 
форумов и комментариев на сайте к общению в социальных сетях).

На основании исследования журнала «Генеральный директор» мы 
сделали следующие выводы. Журнал отличается строгой направленно-
стью на узкую аудиторию профессиональных управленцев и собствен-
ников крупных компаний, а потому его формат значительно отличается 
от «глянцевых» деловых изданий. Целевая аудитория является нетипич-
ной для большинства деловых журналов России, что во многом обуслов-
лено целями, которые перед собой ставит редакция. Следует отметить, 
что формат издания соответствует этим целям.

О специфичности формата журнала прежде всего говорит его темати-
ческая палитра. В издании практически нет привычных новостных мате-
риалов, сделан упор на практические рекомендации и передачу опыта ав-
торов другим топ-менеджерам. Даже материалы рекреационного харак-
тера ориентированы только на прямую целевую аудиторию. Язык и стиль 
изложения свидетельствуют о практической применимости идей, предла-
гаемых авторами и героями публикаций, что актуально для высшего ме-
неджмента. Материалы написаны и структурированы с учетом нехватки 
времени у потребителей информационного продукта; в номере легко ори-
ентироваться, в том числе, благодаря наличию постоянных разделов, вы-
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деленных цветом. Прочие особенности композиционно-графической мо-
дели издания также подчеркивают узкую направленность издания. Жур-
нал выполняет большинство функций СМИ, свойственных деловым из-
даниям, однако, важно отметить, что в нем не представлены материалы, 
целью которых является контроль за властными структурами. Еще одной 
отличительной чертой является мультимедийность его электронной вер-
сии, доступной в приложении на смартфонах. Отсюда следует специфиче-
ская верстка в две колонки, малое количество иллюстраций, возможность 
поиска по тексту и копирования фрагментов. Активные гиперссылки 
на первоисточники также являются важным элементом издания. Самой 
характерной чертой журнала можно назвать стремление к интерактив-
ному взаимодействию с читателем при помощи социальных сетей и до-
полнительных интерактивных материалов, таких как тесты и мини-игры.

В качестве рекомендаций можно предложить следующие. Во-первых, 
полное игнорирование функции контроля за властью в издании «Гене-
ральный директор» в целом обосновано стратегией издания, однако це-
левая аудитория журнала также нуждается в информировании о положе-
нии дел в правительстве России, особенно в области взаимодействия биз-
неса с властью. Привлечение к написанию материалов госслужащих вы-
сокого ранга может дать более полную существующую картину предпри-
нимательской жизни. Такие материалы можно будет встроить в тематиче-
скую структуру журнала при условии их практической направленности. 
Очевидно, что среди служащих государственных учреждений найдутся 
специалисты, которые могут поделиться опытом в сфере личностного ро-
ста и продвижения по карьерной лестнице, а также противодействия кор-
рупции. Во-вторых, ряд авторов отмечают, что визуализация информа-
ции на данный момент является важным трендом в развитии формата со-
временных СМИ, в том числе, деловых. В этом смысле можно сказать, что 
композиционная модель издания в совокупности с набором мультиме-
дийных средств требуют пересмотра. Хотя выбранный стиль оформления 
соответствует целям издания, его можно было бы разнообразить фотоил-
люстрациями (для печатной версии), а также наличием анимированной 
и интерактивной инфографики (для электронной версии), что позволило 
бы более эффективно использовать пространство страницы и иллюстри-
ровать больший объем числовых данных. В-третьих, для привлечения но-
вой аудитории может стать полезной публикация некоторых материалов 
общего и специального характера, как это делается в сходных зарубежных 
журналах, например, «HBR» и «The Economist».
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В целом же, можно резюмировать, что формат деловых изданий обла-
дает определенной спецификой. Так, наряду с преобладанием аналитиче-
ского жанра можно отметить развитие гибридных жанров (в том числе, 
на стыке журналистики, PR и рекламы) и заимствование жанров из зару-
бежной деловой журналистики (рейтинг, «business profile», «story» и др.). 
Кроме того, повышается роль инфографики, а также используются спец-
ифические виды инфотейнмента (например, «деловой кроссворд»). В то 
же время форматы конкретных изданий отличаются преобладанием тех 
или иных функций и, соответственно характером материалов, целевой 
аудиторией, особенностями композиционно-графической модели, язы-
ка и стиля.
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Опыт взаимодействия  
с интернет-СМИ  
при репрезентации метода 
«Тайный покупатель»

Киселева Д.А.

В статье описывается подход к репрезентации результатов инициа-
тивного проекта «Тайный покупатель», реализованного исследователь-
скими компаниями Маркис и Белофон г. Белгорода в региональных СМИ, 
а именно на портале информационного агентства Бел Ру, а также дает-
ся краткий анализ полученных в ходе проведенных проверок результа-
тов работы предприятий торговли и сферы услуг в части уровня серви-
са при обслуживании клиентов. Исследования проведены для того, чтобы 
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помочь жителям города в выборе организации для приобретения товара 
или услуги наивысшего качества.

Ключевые слова: тайный покупатель, сервис, оценка, подход, публика-
ция.

EXPERIENCE OF INTERACTION WITH 
INTERNET MEDIA  
IN THE REPRESENTATION  
OF THE “MYSTERY SHOPPER” METHOD

Kiseleva D.A.

The article describes the approach to the representation of the results of the 
initiative project “Mystery shopper”, implemented by the research companies 
Markis and Belofon in Belgorod in the regional media, namely on the portal 
of the Bel Ru information Agency, and also provides a brief analysis of the re-
sults obtained in the course of inspections of the performance of trade and ser-
vice enterprises in terms of the level of service in customer service. Research has 
been conducted to help residents of the city in choosing an organization to pur-
chase a product or service of the highest quality.

Keywords: mystery shopper, service, evaluation, approach, publication.

«Тайный покупатель» — это метод, который применяется, во-пер-
вых, в маркетинговых исследованиях оценки опыта, получен-
ного клиентом в процессе приобретения товара или услуги, 

во-вторых, для решения организационных задач, таких как измерение 
уровня соблюдения стандартов, по которым обязаны обслуживать клиен-
тов компании ее сотрудники. [3]

Но «Тайный покупатель» может служить и  целям рядовых людей, 
а не только выполнять заказы предприятий и фирм. Примером такого явле-
ния выступает проект с одноименным названием, реализуемый исследова-
тельскими компаниями Маркис и Белофон совместно с ИА БелРу, который 
осуществляет поиск, сбор, анализ и доставку информации через публикацию 
результатов исследования на сайте ИА до простых жителей города Белгорода.

Идея создания проекта «Тайный покупатель» возникла у руководите-
ля исследовательской компании «Маркис» в апреле 2018 года на VIII Гру-
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шинской конференции. За основу была взята идея Барнаульского агент-
ства стратегического маркетинга Spezia, которое самостоятельно и бес-
платно осуществляло проверки, а статью и право ее размещения опла-
чивали. Основным отличием Белгородской версии проекта стало то, что 
от идеи до публикации он не требовал вложений, а, значит, был абсолют-
но независимым.

Благодаря продуктивному сотрудничеству двух компаний за первый 
год работы, с июня 2018 года по июнь 2019 года, в свет вышло 13 публика-
ций. Большинство тем проверок было предложено ИК «Маркис». Исследо-
вательская компания самостоятельно, на свое усмотрение выбирала объ-
екты для проведения проверки, руководствуясь в большей степени их ге-
ографическим положением: выбирала организации в разных частях горо-
да, чтобы в случае получения высшей оценки несколькими компаниями по-
требитель, прочитав статью, смог сам выбрать наиболее удобно располо-
женную. В большинстве исследований это были 5 аналогичных компаний 
по продаже товаров или предоставлению услуг. Перед выходом в поле со-
трудником ИК разрабатывался чек-лист, затем он, вооружившись дикто-
фоном, отправлялся в город для проведения проверки. А после этого, про-
анализировав аудиозаписи, заполненные чек-листы, фотографии и личные 
впечатления, оформлял полученные результаты в виде статьи, которую пу-
бликовало ИА Бел.Ру на страницах своего интернет-издания.

Из полученных данных видно, что ниже 40 баллов не набрала ни одна 
организация. Уровень сервиса на 40-59 баллов был оценен только в 7 слу-
чаях. Чуть лучший уровень сервиса был выявлен в 20 организациях. Они 
набрали от 60 до 59 баллов. Наибольшее число объектов исследования по-
лучило оценки 80-99 баллов, а именно, 37 организаций. И только в четы-
рех случаях «Тайный покупатель» был удовлетворен работой проверенно-
го объекта на 100 баллов. Это говорит о том, что, в целом, уровень сервиса 
в проверенных за период с июня 2018 года по июнь 2019 года фирмах на-
ходится на вполне достойном уровне, но все-таки не идеален.

Как сказано выше, проект «Тайный покупатель» имеет два периода су-
ществования. В первый период, когда его реализовывали ИК «Маркис» 
и ИА Бел.Ру, публикации отличались более объемными исследованиями 
самих организаций. При их репрезентации текст статей содержал не толь-
ко сухие цифры и факты, но и включал средства художественной выра-
зительности, в том числе, юмористического характера. Это было сдела-
но для увеличения интереса потребителей к публикуемым результатам 
исследования. Ниже приведем примеры таких оборотов и высказываний.
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В статье «Хочу туда, не знаю куда, или пакуем чемоданы» есть такие 
фрагменты, как «Но как приобрести путёвку, не потеряв желание отды-
хать?». [6] В статьях о пекарнях подобные приемы выражаются во фразах 
«Все мы родом из детства, и в глубине души каждый хочет время от вре-
мени окунуться в сказку, в которой печка угостит свежими вкусными пи-
рогами и булочками» или «Радует и тот факт, что число пекарен в Белго-
роде плавно приближается к числу пивных, где-то даже вытесняя питей-
ные заведения. Но всё же увлекаться выпечкой стоит с осторожностью. 
Такое развлечение может привести к смене гардероба, а при излишнем 
фанатизме, и к расширению дверных проёмов» [4]. В публикации «”Раз-
вивашки”: “Тайный покупатель” изучил ассортимент и цены в Белгороде», 
в самом ее начале, присутствует фраза «Это всё больше напоминает слова 
из песни Аллы Пугачёвой «Нынче в школе первый класс хуже института», 
которые превратились из шутки в суровую реальность» [2]. В статье «Мы-
ли-мыли, не домыли: “тайный покупатель” тестировал автомойки Белго-
рода» средством привлечения внимания и «настройки на одну волну с чи-
тателем» послужила фраза «Необходимость везде успевать, заставляет 
многих пересаживаться в автомобиль, который становится полноправ-
ным членом семьи. Его надо кормить, лечить, ухаживать за ним». [1] Кро-
ме представленных, в публикациях есть и иные подобные «вкрапления».

Начиная с августа 2019 года, к проекту присоединилась исследова-
тельская компания «Белофон». С помощью короткого телефонного опро-
са жителей города компания «Белофон» выявляла наиболее популярные 
и любимые компании белгородцев в рамках исследуемой темы, а задачей 
компании «Маркис» стало только проведение проверки и представление 
результатов в том же формате, что и ранее, а именно в формате статьи, ко-
торая публиковалась на портале ИА Бел.Ру. В таком тандеме было прове-
дено 5 исследований с августа 2019 по март 2020 года. Отличительной осо-
бенностью этих исследований стало то, что в них больший упор сделан 
на мнение жителей города, которое в результате телефонного опроса по-
лучала ИК «Белофон», нежели на сами проверки названных белгородца-
ми организаций. В исследованиях, которые были проведены вышеуказан-
ными компаниями совместно с исследовательской компанией «Белофон», 
получен ряд цифр. В статье «Где лучшие места для жарки шашлыка в Бел-
городе? Выбирал Тайный покупатель» указано, что для выявления мест, 
подвергшихся проверке, было опрошено 300 человек. 38% опрошенных 
сказали, что предпочитают жарить шашлыки на специально оборудован-
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ных площадках и назвали 5 наиболее посещаемых мест, которые впослед-
ствии и проверил «Тайный покупатель».

Перед тем, как проверить спортивные залы и фитнес-центры, было 
опрошено 600 человек. Большинство из них — это люди молодого поколе-
ния. По итогам опроса наиболее популярными у белгородцев стали: Santa 
Monica, Ferrum, Alex Fitness, Громов, SkyGym. Туда и отправился «Тайный 
покупатель», а результатом совместного исследования стала публикация 
«Тайный покупатель узнал, что 33% жительниц Белгорода никогда не за-
нимались спортом». [5] Здесь даже в названии статьи не указаны напря-
мую объекты исследования.

Аналогичный подход к репрезентации результатов исследования ис-
пользован и в публикациях «Новый год к нам мчится: где и как белго-
родцы предпочитают проводить корпоративы» от 7 декабря 2019 года 
и «Мужчины Белгорода рассказали, что дарят 8 Марта» от 6 марта 2020 
года. А в статье «Подводные камни страхования: как лучше оформить 
страховку и не стать жертвой обмана» представлены мнения четырех тай-
ных покупателей, оформивших страховку в тех компаниях, которые были 
обозначены как самые популярные по результатам опроса ИК «Белофон».

Исходя из всего вышесказанного видно, что в первый период публи-
кации отличались более объемными исследованиями самих организаций. 
Отличительной особенностью исследований, проведенных совместно 
с ИК «Белофон», стало то, что в них больший упор сделан на мнение жи-
телей города на заданную тему, которое было получено в результате теле-
фонного опроса.
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Документальный фильм-портрет 
«Граница»:  
особенности  
дистанционной работы автора

Кишенько В.В.

В статье идёт речь о специфике работы над документальным фильмом 
в условиях режима самоизоляции. Рассматриваются классические мето-
ды работы с героем и экспериментальные на примере авторского проекта. 
Анализируются трудности создания фильма в дистанционном формате.

Ключевые слова: документальный фильм, фильм-портрет, самоизоля-
ция, дистанционный формат, эксперимент.
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DOCUMENTARY FILM-PORTRAIT 
“BORDER”: FEATURES  
OF THE AUTHOR’S REMOTE WORK
Kishenko V.V.

The article deals with the specifics of the work on a documentary film in the 
conditions of self-isolation. Classical methods of working with the hero and ex-
perimental ones on the example of the author’s project are considered. The diffi-
culties of creating a film in remote format are analyzed.

Keywords: documentary, portrait film, self-isolation, distance format, ex-
periment.

Жанр портрета претерпевал изменения на протяжении разных 
отрезков времени, переходя из одного вида искусства в дру-
гой. На кинопроизведение могут влиять разные факторы: твор-

ческий метод, технические возможности, современные тенденции, а мо-
гут и условия работы над фильмом. Так, в сложившейся ситуации распро-
странения эпидемии коронавируса в стране и в мире – в период самои-
золяции – документальное портретное кино перешло в дистанционный 
формат, заменив привычную кинокамеру веб-камерой компьютера или 
ноутбука, а общение журналиста и героя – видеозвонком в мессенджере, 
что потребовало быстро приспосабливаться к новой реальности.

Жанр будущего проекта под названием «Граница» был определен ав-
торами как документальный фильм-портрет, где героем стал собира-
тельный образ человека, который столкнулся с эпидемией коронавируса 
за границей. Кроме того, показано отношение героев к ситуации и выте-
кающим из нее последствиям – самоизоляции, мерам, принятым государ-
ством, эффективности ношения маски и др. Главная цель фильма – рас-
сказать, о тех, кто столкнулся с эпидемией коронавируса вдали от дома, 
в другой стране. Проект носит название «Граница», которое можно трак-
товать по-разному. С одной стороны, это граница географическая, терри-
ториальная, разделяющая наши героев и их место проживания – Россию 
и мир; с другой — метафорическая, граница между прежней жизнью и на-
стоящей, окрашенной пережитым опытом.

Проект является экспериментальным, так как снят полностью из дома 
в условиях изоляции. Уже на этапе поиска героев мы столкнулись с про-
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блемой неготовности идти на контакт с представителями медиа-сферы. 
Люди отказывались беседовать, либо соглашались на краткий коммента-
рий в письменном виде, формат видео их не устраивал по разным при-
чинам. Однако нашлись и те, кто готов был поделиться своей историей. 
Главные герои – а точнее героини – проживают в разных уголках нашей 
страны, у каждой из них своя история, профессия и свой собственный 
взгляд на сложившуюся ситуацию.

Например, Элеонора, журналистка информационного агентства РИА 
Томск, не смогла вернуться в Томск из Италии и столкнулась с эпидемией 
коронавируса в Милане. К вирусу героиня отнеслась серьезно, тщательно 
подготовилась – маска, антисептик, соблюдение режима самоизоляции. 
Дорога домой для нее стала настоящим испытанием: «Дорога была очень 
напряженная, я волновалась, очень устала, у меня было два чемодана. По-
стоянный уровень тревоги и напряжения, потому что вокруг тебя очень 
много людей, ты боишься что-то подцепить, постоянно семья на связи, 
все друзья на связи, все переживали. И конечно поддержка была колос-
сальная со стороны друзей и близких, со стороны коллег».

Вторую героиню – Наталью вирус застал в Индии, на Гоа, где закрыли 
не только внешние границы, но и внутренние, локализовали каждую де-
ревню, из-за чего героине пришлось несколько дней голодать. Домой она 
вернулась только спустя месяц, в конце апреля. На момент записи также 
находилась на карантине, но в домашних условиях. «Все 14 дней я сидела 
как положено, я не выходила даже за дверь, мне привозили еду, я откры-
вала дверь, забирала еду. Даже дверь я открывала в маске, я максималь-
но ответственно подошла к своему карантину. И, конечно, я буду продол-
жать носить маску дальше, потому что это личная ответственность каж-
дого», – делится в интервью Наташа.

Кроме того, не все героини стремились поскорее оказаться дома. В от-
личие от Наташи и Элеоноры, Алина, которая проживает на данный мо-
мент в Таиланде, в Россию возвращаться не торопится. Коронавирус де-
вушку не так сильно пугает, и она путешествует по миру: из Санкт-Петер-
бурга в декабре Алина уехала в Китай, а спустя некоторое время перебра-
лась в Таиланд. Самоизоляцию героиня соблюдает, использует меры за-
щиты в виде тряпичной маски – «сейчас меры уже немного ослабили, то 
есть я чаще выхожу из дома, но в целом, в основном, я всегда сижу дома, 
занимаюсь какими-то своими делами, развитием, чтением и так далее, об-
щаюсь с близкими, с друзьями, кто не здесь». По словам Алины, ей ком-
фортно находиться за границей – домой девушка не спешит. Однако она 
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все же столкнулась с негативной реакцией других людей в комментариях. 
«Единственный момент, когда было неприятно, что многие начали ком-
ментировать – “вы там застряли в своих странах, что вам в России не жи-
вется” и так далее. Не хотелось думать о людях плохо, что они завидуют 
и так далее, это просто было странно – что руководит людьми, что они 
в итоге позволяют себе такие гневные высказывания в адрес людей, кото-
рых они даже не знают», – поделилась Алина в интервью.

Основная задача автора в портретном фильме — создать цельный ху-
дожественный образ, раскрыть личностные качества героя. При этом 
важно обратить внимание на две составляющие:

•	 внешний портрет: передача эмоций и чувств героя, поз, жестов, ха-
рактерной манеры одеваться;

•	 внутренний портрет – черты характера, качества личности, миро-
воззрение, жизненный путь.

Для того чтобы глубже раскрыть героя, автор может использовать 
интервью, которое в  данном случае выступает не  как самостоятель-
ный жанр, а как способ сбора информации. Журналист выступает лишь 
в роли транслятора информации, в качестве посредника между героем 
и зрителем. Ю.С. Федорова в своем исследовании «Техники и приемы рас-
крытия личностных качеств при создании интервью-портрета» обозна-
чает основные предварительные этапы работы, которые необходимы при 
создании портретного интервью [3, с. 283]:

•	 погружение в материал, осведомленность о герое и области его дея-
тельности – без прохождения этого этапа нельзя «выходить на героя»;

1.	предварительная беседа, которая поможет понять, интересен ли бу-
дет герой зрителю. Здесь важно интуитивное чутье, основанное на про-
фессионализме, кроме того, нужно быть «стихийным психологом», ведь 
материал, с которым работаешь – человек. Стоит помнить, что общение 
и взаимодействие людей зависит от настроения, характера собеседника, 
обстоятельств;

2.	этап установления контакта автора с героем, основанного на дове-
рии, откровенности, интересе, желании понять человека, деликатности 
и такте;

3.	этап прощупывания – это «пристрелка» к герою, этап предполага-
ет привыкание съемочной команды к герою и самого героя к обстоятель-
ствам и съемочной команде.

При разговоре в форме диалога собеседники стоят на равных позици-
ях. Поэтому подготовка интервью через все представленные стадии край-
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не важна – журналист должен быть достаточно компетентен, чтобы вести 
беседу на равных, иметь четкое представление о жизни и личности свое-
го героя.

Стоит отметить, что в условиях дистанционной работы этапы транс-
формируются и выглядят немного иначе: например, установление кон-
такта начинается сразу же в момент предварительной беседы. Важно ра-
ботать быстро и сразу же заинтересовать будущего героя, а вот этап «про-
щупывания»м сходит на нет: «собеседника» не окружает съемочная ко-
манда, он находится в других условиях. Чуть позже мы рассмотрим дан-
ные видоизменения подробнее.

Обозначив предварительные этапы работы, перейдем к основным 
способам раскрытия образа. Стоит отметить, что в статье автор будет рас-
сматривать только методы, касающиеся работы журналиста (автора):

Прием «разогрева». Перед проведением беседы журналист может за-
дать герою несколько вопросов, которые позволят найти точки соприкос-
новения и расположить к себе собеседника.

1.	Прием провокации и принцип невмешательства – «золотая середи-
на». Автор должен уловить, какие обстоятельства смогут раскрыть героя 
более полно. И, с одной стороны, подталкивать героя к подобной ситуа-
ции, а с другой, не вмешиваться в канву повествования.

2.	Прием создания естественных и привычных условий. Обычный че-
ловек, не выступающий ежедневно на публике, тяжело поддается раскры-
тию — ему могут мешать различные факторы, например, стеснение перед 
камерой. Следует найти комфортные для него условия.

3.	Точность в деталях. Порой мимика, слова, жестикуляция и пластика 
тела может рассказать гораздо больше, чем сам герой.

4.	Использование стороннего мнения. Портрет героя поможет нарисо-
вать не только сам гость, но и люди, которые его окружают.

5.	Какое выбрать средство воздействия на собеседника, журналист 
решает самостоятельно. Однако если в естественных условиях интер-
вью может послужить хорошим подспорьем в сборе информации для до-
кументального портретного фильма, то в формате дистанционной ра-
боты не всегда есть возможность провести полноценное интервью. Так, 
на это может влиять ряд причин: нестабильное соединение Интернета, 
загруженность серверов того или иного мессенджера —Discorde, Skype 
или WhatsApp. Здесь автор опирается только на свой личный опыт. Так, 
во-первых, интервью в данном случае трансформируется в формат мо-
нолога или видео-дневника, когда герой записывает ответы на вопросы 
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на камеру, представляя, будто разговаривает с настоящим человеком или 
журналистом. Монолог – «форма речи, образуемая в результате актив-
ной речевой деятельности, рассчитанная на пассивное и опосредованное 
восприятие и практически, не связанная с речью собеседника ни в содер-
жательном, ни в структурном отношении» [1]. Камера становится своео-
бразным ретранслятором, неодушевленным слушателем, который пере-
дает информацию героя журналисту.

Например, нам в нашей работе не удалось связаться с героями и по-
говорить напрямую. Поэтому было принято решение – выслать вопро-
сы каждой из героинь и ждать готовых видео с ответами, что помогло нам 
не потерять столь ценную в режиме изоляции полученную информацию.

Во-вторых, журналист должен тщательнее подойти к составлению во-
просов, так как в ходе ответов героя у него не будет возможности что-
то уточнить. Стоит отметить, что от журналиста на этом этапе работы 
зависит то, насколько точную информацию он получит на свой вопрос 
и сколько времени сэкономит таким образом.

В нашем случае при подготовке вопросов решено было разделить их 
на два блока:

1.	Общие вопросы, которые отражают отношение героев к эпидемии ко-
ронавируса: происхождению, режиму самоизоляции, мерам защиты и т.д.

2.	Личные вопросы, которые позволяют получить историю о том, как 
героини оказались за границей, с какими трудностями столкнулись, ка-
кие эмоции испытали.

Работать с героем на расстоянии, с одной стороны, становится слож-
нее, а с другой – проще. Мы не можем повлиять на сам процесс съемки, 
здесь важно подготовить будущего героя к записи монолога. Но благода-
ря тому, что перед респондентом не сидит незнакомый человек, а окру-
жением является его собственная комната, где можно удобно располо-
житься, есть шанс получить и более открытые и полные ответы на вопро-
сы. Объяснить герою, что от него требуется – одна из главных задач, ко-
торая порой требует огромного терпения. Действующие лица фильма ста-
новятся полноценными членами команды со своим техническим задани-
ем, а не просто носителями информации.

При этом в дистанционной работе также важно для начала «»прощу-
пать героя, чтобы понять, будет ли он интересен аудитории. Можно по-
звонить ему/ей по телефону, это позволяет проанализировать, насколь-
ко человек хорошо говорит. Например, автор предварительно созванива-
лась с героинями, а также использовала аудиосообщения в Telegram. Бо-
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лее полно представить портрет героя помогут и аудиовизуальные мате-
риалы: видео, фотографии – это сделает рассказ живым и одушевленным. 
Мы смогли разнообразить проект кадрами из разных стран – Италии, 
Индии, Таиланда. А одна из героинь прислала нам небольшой самостоя-
тельно смонтированный ролик с письменными комментариями в кадре.

Интересным решением будет использовать метод визуальной антро-
пологии, когда исследователь (в данном случае, в лице автора или продю-
сера) передает камеру в руки исследуемого, и тогда последний сам тво-
рит, т.е. выбирает то, что кажется ему важным. Например, в нашем доку-
ментальном фильме мы использовали кадры Алины, героини фильма, ко-
торая в данный момент находится в Таиланде. Она рассказала о том, как 
проходит режим изоляции на Пхукете, продемонстрировав это неболь-
шими отснятыми видео.

Таким образом, осуществить дистанционную работу с героями для бу-
дущего документального фильма-портрета возможно. Однако подобный 
формат «из дома» организовать сложнее, нежели традиционный, так как 
журналист не имеет возможности проконтролировать ситуацию. Кроме 
того, дистанционная работа отнимают больше времени и требует повы-
шенного внимания как от автора, так и от героев.
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Формирование повестки дня 
в новых медиа

Королькова Н.Д.

В статье рассматривается тематическая специфика интернет-ресур-
са Lenta.ch, а также основные критерии отбора новостей для публика-
ции: уникальность ситуации, абсурдность (комичность) ситуации, ши-
рокое внимание аудитории к ситуации, важность (серьезность) ситуации 
(по мнению для редакции) и злободневность ситуации. На основе прове-
денного анализа 100 публикаций делаются выводы о принципах форми-
рования новостной повестки дня в новых медиа.

Ключевые слова: повестка дня, новые медиа, новостные сообщения, 
интернет-ресурсы, социальные медиа.

AGENDA SETTING IN NEW MEDIA
Korolkova N.D.

The article discusses the thematic specificity of the Lenta.ch, as well as the 
main criteria for selecting news for publication: the uniqueness of the situation, 
the absurdity (comic nature) of the situation, the great attention of the audience 
to the situation, the importance (seriousness) of the situation (according to the 
editors) and the urgency of the situation. Based on the analysis of 100 publica-
tions, conclusions are drawn about the principles of the news agenda setting in 
new media.

Keywords: agenda, new media, news reports, Internet resources, social me-
dia.

Влияние средств массовой информации на общественное мнение 
за счет формирования новостной повестки дня задокументирова-
но в сотнях исследованиях во всем мире. Со временем изменились 

каналы передачи информации, появились сетевые технологии, социаль-
ные (или новые) медиа, однако присутствие новостной повестки дня не-
изменно.

В отличие от традиционных СМИ, новые медиа создают для своей ау-
дитории иную картину мира, опираясь во многом именно на принципы 



405Эмпирические исследования масс-медиа

формирования повестки дня. Поэтому актуальность исследования со-
стоит в необходимости изучения специфики и критериев отбора новост-
ных сообщений в социальных медиа. Эмпирической базой исследования 
стал новостной интернет-ресурс lenta.ch в период с 18 апреля 2020 года 
по 18 мая 2020 года, в общей сложности методом контент-анализа было 
изучено 100 медиасообщений.

Ключевыми понятиями в данном исследовании выступают «повест-
ка дня» и «новые медиа». Понятие «повестки дня» вводят М. Маккомбс 
и Э. Рейнолдс в работе «Влияние новостей на нашу картину мира» [6]. По-
вестка дня — это способность СМИ влиять на определение важности чи-
тателем тех или иных тем. Если средства массовой информации обсуж-
дают определенные темы чаще, то общество будет рассматривать дан-
ные вопросы как наиболее важные, в отличие от других, неосвещаемых. 
Данный процесс важен не столько для масс-медиа и их развития, сколь-
ко для формирования общего процесса взаимоотношения людей и обще-
ственных, политических, экономических проблем, которые генерируют-
ся в социальной среде и переходят на уровень принятия государственных 
решений [6, p. 12].

Процесс формирования повестки дня анализируют исследователи 
Е.Г. Дьякова и А.Д. Трахтенберг в работе «Проблема конструирования ре-
альности в процессах массовой коммуникации: гипотеза “agenda-setting”» 
[2]. Коммуникативные стратегии создания «повестки дня» и их воздей-
ствие на мировосприятие аудитории изложены в научной статье «Прин-
ципы «повестки дня» как доминанта медийного пространства» [1, с.8]:

Первая коммуникативная технология заключается в создании событий, 
позволяющих автору (субъекту) подчеркнуть свои преимущества в сравне-
нии с конкурентами. Вторая коммуникативная технология состоит в сме-
щении акцентов коммуникации с интерпретацией на факты. Третья комму-
никативная технология — постоянное отслеживание изменений в повестке 
дня с помощью эмпирических методов, различных метрик и т.д.

С возникновением интернета появились предположения, что эффект 
«повестки дня» потерял свою значимость вследствие широкого доступа 
к информации, разнообразия источников и т.д. Однако в ходе экспери-
мента М. Маккомбс доказал, что повестка дня существует и в интерне-
те, хотя отмечается, что влияние данного эффекта в разы больше именно 
в печатных СМИ [6, p. 14].

Исследователи С. Ким и Й. Ли анализируют функции повестки дня 
в интернет-пространстве [4]. Новостная повестка дня сетевых изданий 
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и традиционных СМИ отличается, так как интернет имеет огромный по-
тенциал в плане пользовательской интерактивности, возможности бы-
строго появления, изменения, а также объема предоставляемой информа-
ции [4, p.175-177]. Поэтому описывают становление «повестки дня» в ин-
тернете через ряд следующих действий [4, p.196-205]:

1)  Интернет-опосредованный «всплеск» повестки дня. Это может 
быть мнения какого-либо пользователя (анонимного или нет) в сети 
в виде темы обсуждения. В интернете новости становятся важной повест-
кой дня чаще всего через персональные страницы, блоги и другие основ-
ные интернет-источники информации.

2)  Распространение повестки дня в интернете. Новостные сайты 
транслируют информацию, что приводит к дальнейшему распростране-
нию темы среди интернет-общественности.

3)  Интернет-опосредованная реверсивная повестка дня. Традицион-
ные СМИ сообщают информацию из интернета, и таким образом тема 
распространяется и за пределами сети.

4)  Переход средств массовой информации в цифровой формат веща-
ния создал новые условия получения и распространения сообщений. Ос-
новным коммуникативным источником является интернет Web 2.0, ко-
торый обладает двумя «новомедийными» признаками: интерактивно-
стью и цифровым форматом передачи новостей. Социальные сообщества 
в Сети не только дают возможность напрямую и мгновенно доносить со-
общение, но и позволяют вернуться к идеальным основам публичных от-
ношений, их построению и поддержанию.

К. Меллер определяет новые медиа как «группу интернет-приложений, 
построенных на идеологическом и технологическом фундаменте так на-
зываемого Web 2.0, который позволяет создавать пользовательский кон-
тент и обмениваться им» [3, www]. А Лаура Мэтьюз под новыми медиа по-
нимает совокупность онлайн-технологий, методик и сред, которые ис-
пользуются людьми для создания контента и обмена мнениями, открове-
ниями, опытом и интересами [5, www].

Интернет-ресурс Lenta.ch представляет собой новое или социальное 
медиа. Предлагаемая им новостная повестка дня существенно отличает-
ся от традиционных СМИ. Изначально Lenta.ch функционировал на плат-
форме социальной сети «ВКонтакте», где зарекомендовал себя как ресурс 
с короткими, интересными и «несерьезными» новостями, позднее был 
создан отдельный сайт, новости на котором незначительно отличают-
ся от формата предшествующей платформы. Специфика новостной лен-



407Эмпирические исследования масс-медиа

ты в том, что главным становится не «факт», а «комментарий» к новости, 
который может быть нейтральным или содержать эмоциональную окра-
ску. В ходе контент-анализа 100 публикаций удалось выделить пять ос-
новных тем новостного ресурса: политика, социальная жизнь, экономи-
ка, наука и особая тема, ставшая знаковой для всего мирового медиапро-
странства, — Covid-19.

Создатели и авторы Lenta.ch используют приемы сатиры, иронии и сар-
казма в транслируемых новостях. Нередко основным способом прибавить 
«комичности» ситуации является иллюстрация (коллаж, «мем»). Домини-
рующей темой является «социальная жизнь» (48 публикаций из 100).

В исследовании были выделены пять основных критериев отбора пу-
бликаций редакцией: уникальность ситуации, абсурдность ситуации, об-
суждаемость ситуации (аудиторией), важность (серьезность) ситуации 
(для редакции) и злободневность ситуации. Уникальность ситуации (38% 
текстов) — критерий, по которому отбираются публикации в связи с их 
необычностью, как правило, в них речь идет о событиях, не попавших 
в традиционную повестку дня. Абсурдность ситуации (24% текстов) — 
критерий, по которому отбираются публикации в связи с их комично-
стью как в самом содержании изначально, так и посредством «коммента-
рия» автора с помощью сатирической картинки. «Обсуждаемость» ситуа-
ции (20% текстов) — критерий, по которому отбираются материалы, име-
ющие общественное значение для аудитории сайта Lenta.ch. Эти новости 
изначально появились и вирально распространялись на других площад-
ках и в целом в интернете, а потом уже появились на сайте Lenta.ch.

Критерий «важность ситуации» (или «серьезность ситуации», 12% тек-
стов) — это критерий, по которому отбираются публикации не для раз-
влечения аудитории, а для выражения мнения редакции по важному со-
циальному или политическому вопросу. В таких публикациях отсутству-
ет ирония или сарказм.

Критерий «злободневность ситуации» (6% текстов) понимается как 
выделение редакцией сайта Lenta.ch публикаций, которые актуальны 
в настоящий момент (или момент публикации). В основном, они пересе-
каются с темой коронавируса и другими проблемами, актуальными вес-
ной 2020 года. Однако можно отметить, что данный критерий проходит 
через весь сайт Lenta.ch, так как сама его специфика направлена на высме-
ивание рядовых жизненных, как правило, злободневных ситуаций.

Таким образом, новые медиа все больше распространяются и пере-
нимают функции традиционных СМИ, предлагая аудитории альтерна-
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тивную, но не менее актуальную новостную повестку дня. Если этот про-
цесс продолжится, то весьма вероятен рост аудитории у аналогичных но-
востных ресурсов, таких как Lenta.ch и падение рейтингов официальных 
масс-медиа.
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Медиаресурсы спорта  
как средство  
массовой коммуникации 
в социальных сетях

Костиков В.Ю.

Эффективность коммуникационной системы спорта при взаимодей-
ствии с внешней средой во многом зависит от применения инструмен-
тов и технологий сетевых медиа. Новые возможности для развития меди-
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асферы спорта связаны с феноменом социальных сетей, актуализирую-
щих успешное продвижение спортивного продукта и формы персональ-
но-массовой коммуникации.

Ключевые слова: массмедиа, медиаресурсы спорта, социальные сети, 
контент.

SPORTS MEDIA RESOURCES AS A MEANS 
OF MASS COMMUNICATION IN SOCIAL 
NETWORKS
Kostikov V.Yu.

The effectiveness of the communication system of sports in interacting with 
the external environment depends largely on the use of tools and technologies 
of network media. New opportunities for the development of sports media are 
associated with the phenomenon of social networks that actualize the success-
ful promotion of sports products and forms of personal mass communication.

Keywords: mass media, sports media resources, social networks, content.

Массмедиа обладают огромными возможностями в выработке 
представлений о трендах современного спорта. Интернет и мо-
бильные сети как уникальная медийная среда позволяют разви-

вать гуманистический потенциал спорта, применять многофункциональ-
ный инструментарий в продвижении спортивного продукта. Интерак-
тивные коммуникации, внедряя технологии сетевых медиа и жанры муль-
тимедиа, изменяют концепцию спортивных онлайн-трансляций, прояв-
ляясь как комбинации спортивной журналистики, документального кино, 
реалити-шоу и рекламного контента. Официальные сайты клубов и ак-
каунты в социальных сетях становятся принципиально новыми инфор-
мационно-коммуникационными площадками с высокой степенью вовле-
ченности аудитории и вирусным характером распространения информа-
ции. «Гражданская» активность со стороны участников спортивного про-
цесса проявляется в персональной «гражданской» коммуникации в Сети. 
Взаимодействие создателей и потребителей брендов спорта эффективно 
реализуется в процессе конвергенции СМИ, в основе которого находится 
принцип однократного производства контента и многократного его тира-
жирования на нескольких медиаплатформах.
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Несмотря на очевидную перспективу и актуальность темы, разработ-
ки проблемы технологий и инструментов сетевых медиа в спорте просле-
живаются в основном в периодике и на уровне комментариев экспертов 
в отдельных статьях [1, с. 113-116; 2, 232-236; 3, с. 204-209; 4, с. 40-44].

Для определения эффективности онлайновых коммуникаций в спор-
те рассмотрим основные инструменты социальных сетей, используемые 
для решения разного типа задач.

Прежде всего отметим, что спорт как сфера информационно-ком-
муникативной и бизнес-деятельности в социальных сетях обладает 
значительным преимуществом перед другими видами массовой куль-
туры и бизнеса. Процессы, которые можно организовать в социаль-
ных сетях, в спорте происходят в естественном формате: на основе об-
щих эмоций и ценностей стать интернет-фанатом спортивного клуба 
психологически проще, чем банка или туроператора. Кроме того, ре-
альные сообщества вокруг спортивного клуба, как правило, уже орга-
низованы, поэтому спортивные организации избегают распространен-
ной ошибки — прийти в социальную сеть и просто ждать там своих по-
требителей.

По типу ресурсов спортивные события в Сети освещают:
1.	Общие ресурсы, посвященные разным видам спорта и имеющие 

аналоги в социальных сетях (например, газеты «Спорт-Экспресс», «Спорт 
день за днем»); разделы порталов (Mail.ru, Rambler) и новостных ресурсов, 
посвященные спорту (Kommersant.ru, Lenta.ru, Ria.ru, Gazeta.ru, Rbc.ru, 
Kp.ru). Сюда же относятся отдельные спортивные социальные сети (на-
пример, DISSP — сеть, содержащая мировые и российские новости спор-
та, видео и фотоматериалы, аналитику и дискуссии о спорте).

2.	Однопрофильные ресурсы, посвященные конкретному виду спорта 
и созданные с целью объединения его поклонников (например, RusBody — 
социальная сеть бодибилдеров и культуристов, Rusfootball.info, Soccer.ru 
(новости футбола в России и за рубежом) и др.)

3.	Клубные ресурсы — сообщества и пользователи социальных сетей, 
участники блогов и фан-клубов. Содержат последние новости о прошед-
ших матчах конкретной команды, информацию о ее членах, анонсы бли-
жайших мероприятий (например, сайт фанатов Спартака (fratria.ru); Рус-
фан.ру — социальная сеть русскоязычных фанатов, содержащая символи-
ку клубов, предложения совместных посещений матчей и др.)

4.	Специализированные ресурсы, посвященные отдельным аспек-
там сферы спорта (например, сайт о спортивной психологии; букме-
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керская сеть Пари-Матч (parimatch.com); Английский футбол в России 
(premiership.ru)).

5.	Платформы, специально созданные под брендовые события (глав-
ным образом, спецпроекты к Олимпийским играм, чемпионатам мира 
по хоккею и футболу, ориентированные на агрегацию основной информа-
ции по конкретному поводу).

Для понимания специфики продвижения спортивного продукта 
и брендов спорта в сетевых медиа акцентируем внимание на основных 
преимуществах социальных сетей:

1.	Прямое общение с целевыми группами, влияющее на рост лояльно-
сти к бренду, продукту или ресурсу.

2.	Аккумулирование огромной аудитории и возможность быстрого 
построения клиентской базы, воспринимающей бренды и рекламу.

3.	Высокая скорость запуска интернет-проектов.
4.	Фактор времени: активные пользователи проводят в сети по не-

сколько часов в день и обращают внимание практически на все новинки.
5.	Эффективный таргетинг: большинство пользователей состоят 

в группах и сообществах сообразно своим интересам.
6.	Возможность отслеживать результативность спортивных проектов 

и рекламных кампаний.
Социальные сети достаточно быстро стали проверенными драйве-

рами телевизионных и интернет-трансляций, что продолжает оставать-
ся главным условием доходов команд, сетей и рекламных брендов. Так, 
по данным компании Nielsen, каждый опубликованный в Facebook пост 
о предстоящей трансляции матча Национальной футбольной лиги (NFL) 
расходится среди пользователей в течение 15 минут ещё до момента ввода 
мяча в игру и приносит дополнительную тысячу зрителей за первые ми-
нуты игры.

О темпах продвижения спортивных брендов в сетевых медиа свиде-
тельствуют следующие данные: свыше 70% брендов используют социаль-
ные сети для продвижения спортивной тематики, из них 73% используют 
Facebook, 54% используют YouTube, 37% используют Twitter, 33% — Google +, 
и сеть Instagram — 18% (http://postrussia.info/sports-fans-social-media/).

Международная компания MasterCard, официальный спонсор УЕФА, 
провела опрос 5 тысяч респондентов из 16 европейских стран, кото-
рый показал, что самой популярной социальной сетью среди европей-
ских поклонников футбола, мирового вида спорта стал Facebook (63%), 
в России — сайт Вконтакте (им пользуются 45% российских болельщи-
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ков) (http://s-bc.ru/news/mastercard-predstavlyaet-issledovanie-chto-i-kak-
obsuzhdayut-futbol-nye-bolel-shiki-v-social-nyh-setyah.html). Большинство 
болельщиков считают, что футбольные игроки также должны быть заре-
гистрированы в социальных сетях (63% болельщиков из России согласи-
лись с этим утверждением).

Количество подписчиков самых известных команд в социальных се-
тях измеряется десятками миллионов людей из различных стран. При-
чин этому несколько. Во-первых, это реальное отражение популярности 
спортивных команд. Во-вторых, клубы активно практикуют перевод сво-
их страниц на другие языки, как в свое время это было с официальными 
сайтами. В-третьих, многое зависит от региона, в котором базируется ко-
манда: Интернет и социальные сети получили распространение еще дале-
ко не везде, поэтому потенциальная аудитория местных клубов обширнее.

Что касается контента, то основное внимание на аккаунтах клубов 
уделяется трансляциям спортивных состязаний и комментариям к ним. 
В группах социальной сети ВКонтакте, посвященных футболу, представ-
лены новости из жизни клубов, взятые и переведенные с официально-
го сайта либо из различных медиа; цитаты из блогов игроков, интервью 
игроков и тренера; исторический контент, связанный с завоеванием тро-
феев; светская хроника, т.е. жизнь команды за пределами футбольного 
поля. В разделах «Аудиозаписи» публикуются официальный и неофици-
альный гимны клубов, фанатские кричалки. В разделах «Обсуждения» об-
ращаются к вопросам «Ваш любимый футболист команды», «Сколько лет 
вы болеете за». Как правило, сообщения (посты) групп интерактивны, т.е. 
пользователи могут их комментировать.

В «гражданском» медиасекторе спорта постоянно увеличивается ин-
терес к блогам как информационным каналам для серьезных новостей 
и комментариев. Растет популярность видеоблогов как мест для публи-
кации последних новостей, коллекции ссылок и собственного взгляда ав-
тора. Чаще всего блогеры и авторы материалов в социальных сетях об-
суждают уровень игры команды, победы/поражения, предстоящие/про-
шедшие матчи, переход игроков в другие команды, личности тренера, 
игроков, функционеров клуба, а также клубов-соперников. Рассказывая 
о проблемах и текущих событиях спорта, различные модели «граждан-
ской» журналистики помогают многомиллионной аудитории спорта уча-
ствовать в гражданском диалоге.

Актуальны дискуссии о социокультурных проектах спорта, новости 
о благотворительных программах. Большинство публикаций, представ-
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ленных в жанрах дискуссии, интервью, экспертных оценок, можно счи-
тать востребованными с точки зрения объема и периодичности обраще-
ния к спортивной тематике.

Отдельно отметим, что для решения маркетинговых и рекламных за-
дач спортивные медиаресурсы применяют комплекс мер по продвиже-
нию web-ресурса — это SMO (Social Media Optimization) и SMM (Social 
Media Marketing). SMO представляют собой оптимизацию web-ресурса 
под пользователей социальных сетей. Формат SMM — это деятельность 
непосредственно в социальных сетях для создания групп, приложений, 
встреч с более или менее скрытой рекламой. Данные технологии позволя-
ют в полной мере удовлетворить запросы спортивных клубов по продви-
жению спортивного продукта и услуг бренда.

В заключение можно констатировать, что в условиях активных сете-
вых коммуникационных форматов ведущие спортивные порталы будут 
увеличивать количество контента и его качество, что повлияет на рост 
уникального контента.

Таким образом, в медиасфере спорта актуализируется роль сетевых 
медиа, куда перемещается центр тяжести коммуникации, в том числе 
в формате социальных сетей, позволяющих развивать процессы социаль-
ного взаимодействия между спортом и обществом.
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Специфика  
виртуальной коммуникации 
пензенских православных 
сообществ

Ларионова К.М.

Статья посвящена анализу специфики виртуальной коммуникации 
на примере православных социальных сетей в информационном про-
странстве Пензенского региона. Рассматривается вопрос о результатив-
ности миссии, важности интернет-пространства для Церкви. В рабо-
те описывается результативная деятельность православных сообществ 
в Пензенской области («Союз православной молодёжи земли Пензен-
ской», «Татьянин день», «Храм Петра и Февронии Муромских г. Пенза», 
«Единство» и др.). Обращено внимание на необходимость социальных 
сетей и привлечения мирян в рамках миссионерского участия в интер-
нет-форумах, диспутах, организации молодёжных мероприятий, церков-
ных онлайн-конференциях, благотворительных акциях и иных формах 
общественной деятельности.

Ключевые слова: виртуальная коммуникация, православное сообще-
ство, социальная сеть, Пензенская епархия.

SPECIFICS OF VIRTUAL 
COMMUNICATION  
OF PENZA ORTHODOX COMMUNITIES
Larionova K.M.

The article analyzes the specifics of virtual communication on the exam-
ple of Orthodox social networks in the information space of the Penza region. 
The issue of the effectiveness of the mission and the importance of the Inter-
net space for the Church is considered. The paper describes the effective activi-
ties of Orthodox communities in the Penza region (“Union of Orthodox youth 
of the Penza land”, “Tatyana’s day”, “Church of Peter and Fevronia of Murom, 
Penza”, “Unity”, etc.). attention is Drawn to the need for social networks and in-
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volvement of lay people in the framework of missionary participation in Inter-
net forums, debates, organization of youth events, Church online conferences, 
charity events and other forms of public activity.

Keywords: virtual communication, Orthodox community, social network, 
Penza diocese.

Интернет настолько прочно укрепился в жизни людей, что сегод-
ня стало невозможным представить своё существование без гло-
бальной сети. Острую потребность в Интернете человечество ис-

пытывало и до появления вируса COVID-19, однако именно сейчас ста-
ло понятно, насколько масштабна человеческая зависимость от Интер-
нета. Сейчас с помощью Интернета человек может удовлетворять любые 
потребности, однако самым главным достижением Всемирной Паутины 
стала возможность общаться без каких-либо барьеров, ограничений, лю-
бого рода препятствий. Общение через Интернет не всегда является по-
ложительным, оно бывает негативным. Такое общение часто возникает 
на фоне противоположности мнений, социального неравенства, разли-
чий по половому признаку, религиозной нетерпимости и т.д. Однако са-
мой главной причиной конфликтного общения является отсутствие цен-
зуры и анонимность, то есть абсолютная безнаказанность за аморальное 
поведение, неэтичные высказывания, оскорбления оппонента и т.п. Не-
гативизм виртуального общения представлен практически на всех пор-
талах интернет-пространства. Так зачем нужна Интернет-среда, если она 
порождает человеческую враждебность? И есть ли от неё польза?

Конфликтные ситуации в Мировой сети встречаются часто, однако 
у пользователя есть возможность их избежать. Ведь развитие Интерне-
та не стоит на месте и прогрессирует с каждым днем. Разработчики сайтов 
дают возможность людям самим формировать контент, который им ближе 
и более интересен. Благодаря такой возможности, мы можем оградить себя 
от лжи, негатива, сплетен, осуждения, порицания и других форм проявле-
ния враждебности. Если в реальной жизни мы не всегда способны уберечь 
себя от негатива, то в виртуальной мы можем окружить себя именно той 
информацией, которая для нас представляет наибольший интерес.

Интернет, помимо удовлетворения интересов пользователей, высту-
пает в роли маркетинговой площадки, образовательной, пропагандист-
ской, развлекательной платформ, в качестве инструмента общения меж-
ду людьми. Площадками для общественной коммуникации чаще всего 
являются мессенджеры Viber, Telegram, WhatsApp и социальные сети, та-
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кие как Instagram, VKontakte, Classmates, Youtube, Twitter, Facebook и т.д. 
Социальные сети дают человеку много возможностей (например, лю-
дям с ограниченными физическими возможностями). Глобальная сеть ча-
сто является едва ли не единственным способом коммуникации с людь-
ми. Данные сайты призваны не только помогать общаться единомышлен-
никам, но и знакомить абсолютно разных по вере, интересам, по полово-
му и социальному признакам людей, объединять и призывать их к совер-
шению добрых дел.

Для подтверждения данного тезиса рассмотрим пензенские право-
славные группы в социальной сети «Вконтакте» и аккаунты данных групп 
в «Инстаграме».

Цель данной статьи — определить основные формы и методы мисси-
онерской деятельности в информационном пространстве, используя кон-
тент-анализ пензенских православных интернет-сообществ, обозначить 
их полезность.

Группы «Храм Петра и Февронии г. Пенза», «Татьянин день», «Союз 
православной молодёжи земли Пензенской», «Единство» созданы по ини-
циативе председателя отдела по делам молодёжи Пензенской епархии 
иерея Ильи Иванова группой активных православных молодых людей. 
В данных группах публикуются отчёты о проведённых обществом пра-
вославной молодёжи мероприятиях. Например, в группе «Татьянин день» 
(2 апреля 2020 года) опубликована запись о спортивном флешмобе, кото-
рый участники сообщества проводят в пределах своей квартиры; в груп-
пе «Союз православной молодёжи земли Пензенской» опубликовано при-
глашение «проявить христианское служение ближнему». О результатив-
ности таких групп рассказал автору статьи священник Илия Иванов в ин-
тервью (от 18.05.2020): «Благодаря соц. сетям мы с легкостью находим во-
лонтёров на любую работу. Мы собираем чаты, публикуем тему, кому это 
интересно, мы создаём для них отдельный чат. Наши новости постоянно 
читаются, так как есть мгновенная обратная связь». Православные груп-
пы дублируют друг друга, делятся новостями из других пензенских пра-
вославных сообществ, что говорит о единении всех пензенских приходов. 
Например, группа «Союз православной молодёжи земли Пензенской» пу-
бликует новости со всех пензенских православных «молодёжек»: «Право-
славный Заречный» о помощи пожилым людям в условиях коронавируса 
(от 21 мая 2020 г.), об Иване Петрове — победителе фотоконкурса «Улыб-
ка весны» (от 20 мая 2020 г.); «НОРД «Русь» Пензенский регион» об уча-
стии в онлайн-совещании (от 25 мая 2020 г.), об открытии группы развед-
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чиков Национальной организации добровольцев «Русь» ко дню памяти 
святого мученика Евгения Родионова (от 25 мая 2020 г.); «Молодёжь храма 
Св. Николая Чудотворца» о «благоукрашении храма» (от 23 мая 2020 г.), 
об онлайн мастер-классе по рисованию (от 18 мая 2020 г.) и др.

Православные группы — это хорошая площадка не только для мисси-
онерской деятельности, но и для объединения людей в массы. Православ-
ная группа «Единство» считает своей целью «…создание крепкой хри-
стианской общины, поддержка в её членах стремления к духовной жиз-
ни и евхаристического духа, а также ведение совместной миссионерской 
и социальной деятельности во славу Божию» [3]. Данная группа не при-
держивается какой-либо структуры в изложении материала о своей дея-
тельности. В сообществе может опубликовать запись любой желающий, 
главное, чтобы публикация соотносилась с церковной деятельностью 
Пензы. Так, в группе опубликован отчёт (от 15 мая 2020 г.) о совместной 
работе мирян и церковников по уборке мусора на «Семиключье», где при-
сутствовали люди различных убеждений и возрастов, выше расположена 
запись о совместном времяпрепровождении православных христиан (от 
16 мая 2020 г.), 3 февраля 2020 г. опубликован фотоотчёт о трапезе с без-
домными, 1 февраля — приглашение всех желающих на просмотр филь-
ма в храме Петра и Февронии. В интервью Илья Иванов рассказал о дея-
тельности православной молодёжи, почему так важно освещать её в соци-
альных сетях: «Различные молодёжные квесты и мероприятия, которые 
мы организовываем, справляются с одной из важных задач — снятие на-
пряженности в мире между обществом и церковью. Мы знакомимся с мо-
лодёжью и, благодаря им, тем самым показываем, что мы не какие-нибудь 
звери, мы — нормальные люди, и у нас есть нормальная молодёжь, то есть 
это, другими словами, разрушение барьеров, выстраивание коммуника-
ций. Придёт человек в церковь или нет — это мы не знаем, но, по крайней 
мере, он будет знать, что православная молодёжь — это такие же люди, 
никакого зла не приносят, а даже наоборот».

В выступлении на Архиерейском Соборе 29 ноября 2017 года Святей-
ший Патриарх Московский и всея Руси Кирилл отметил значимость со-
циальных сетей для церковной жизни: «Миссия Церкви может и долж-
на быть широко распространена в интернет-пространстве. Блоги, соци-
альные сети — всё это даёт новые возможности для христианского сви-
детельства. Не присутствовать там — значит расписаться в собственной 
беспомощности и нерадении о спасении собратьев. Сейчас, когда к цер-
ковной жизни в социальных медиа проявляется огромный интерес, пусть 
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и не всегда здоровый, наш долг — обратить его во благо, создать условия 
для того, чтобы молодёжь знала о Христе, знала правду о жизни людей 
Церкви» [1].

В работе «Особенности православной миссии в информационном 
пространстве» магистр богословия иеромонах Тихон Васильев описывал 
рекомендации, которым нужно придерживаться православным сайтам, 
чтобы эффективно следовать миссиям церкви: «…необходимо быстро ре-
агировать на происходящие в обществе события и давать им своевремен-
ную христианскую оценку в целях формирования общественного мнения. 
В Интернете для этого следует задействовать широкую группу мирян, вы-
полняющих миссионерское поручение через участие в интернет-форумах, 
диспутах, в теле- и радиопередачах, церковных конференциях, благотво-
рительных акциях и иных формах общественной деятельности» [4, с. 243].

В представленных нами региональных православных сообществах от-
меченные рекомендации [2, с.53; 4] учтены; мы можем утверждать, что, 
несмотря на приближенность церковных сайтов к светским, они продол-
жают осуществлять цели Русской православной Церкви.

С появлением социальных сетей средства массовой коммуникации 
приобрели совершенно другой вид и формат. Виртуальное общение стало 
доступно всем, и это не могло не повлиять на информационный прогресс. 
Анализ контента православных сообществ помог выяснить, насколько 
возросла важность социальных сетей в коммуникативной среде. Об их 
значимости говорят результаты совместной деятельности прихожан пен-
зенских храмов и светских людей, опубликованные в православных сооб-
ществах, а также церковные деятели, которые проводят работу в право-
славных средствах массовой коммуникации напрямую или косвенно.

Подводя итоги вышесказанному, следует отметить, что социальные 
сети — это один из видов общественной коммуникации, который спосо-
бен преобразовать пассивное общение в реальные результаты активной 
деятельности, и именно такая возможность социальных сетей выводит их 
на новый уровень информационного прогресса.
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Проблема нарушения права 
личности на неприкосновенность 
частной жизни российскими 
журналистами

Лобенко Е.А., Кирилин К.А.

Статья посвящена одной из актуальных проблем правового регули-
рования деятельности современных медиа — нарушениям российски-
ми журналистами права личности на неприкосновенность частной жиз-
ни. Авторы рассматривают современное правовое поле, обеспечиваю-
щее реализацию и защиту права человека на неприкосновенность част-
ной жизни; анализируют внесудебные прецеденты нарушения права лич-
ности на неприкосновенность частной жизни российскими журналиста-
ми и наиболее резонансные судебные дела, посвященные нарушению дан-
ного права отечественными СМИ.

Ключевые слова: права личности, частная жизнь, нарушение права, 
российские журналисты, судебные дела.
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THE PROBLEM OF VIOLATION 
OF THE INDIVIDUAL’S RIGHT TO 
PRIVACY BY RUSSIAN JOURNALISTS
Lobenko E.A., Kirilin K.A.

The article is devoted to one of the topical problems of legal regulation of the 
activities of modern media — violations by Russian journalists of the individ-
ual’s right to privacy. The authors examine the modern legal field that ensures 
the implementation and protection of the human right to privacy; analyze out-
of-court precedents of violation of the individual’s right to privacy by Russian 
journalists and the most resonant court cases on violation of this right by do-
mestic media.

Keywords: individual rights, private life, violation of law, Russian journal-
ists, court cases.

Большой объем и высокая доступность информации подвергают 
опасности права личности, провоцируя их нарушения: огромный 
поток различных сведений очень сложно контролировать. Частые 

возникновения утечек персональных данных и тайн, относящихся к пер-
востепенным правам личности, — закономерное явление современности. 
Так, исследователь Е.Н. Поперина отмечает, что «причиной, способству-
ющей появлению новых угроз приватности, является развитие инфор-
мационных технологий и переход к информатизации общества» [8, с. 1].

Актуализация проблемы нарушения прав личности неизбежно вле-
чет появление и закрепление институтов, основной задачей которых яв-
ляется правовая защита населения. Европейский суд по правам человека 
за период с 2017 по 2019 гг. зафиксировал почти 5 тысяч решений по за-
щите прав личности. Российская Федерация в рейтинге из 48 стран-чле-
нов Совета Европы занимает лидирующую позицию по количеству реше-
ний (703 за 3 года) [11].

Важнейшее право, существующее в любом правовом поле любой раз-
витой страны, — право на неприкосновенность частной жизни. Под част-
ной жизнью понимаются физическая и духовная сферы жизни лица, ко-
торые контролируются самим индивидом и не предполагают внешнего 
вмешательства и воздействия. С определенной долей условности выде-
ляются следующие стороны частной жизни человека: сугубо личная (ин-
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тимная) сторона, семейная сторона, имущественная сторона, санитар-
но-гигиеническая сторона, оздоровительная сторона, коммуникацион-
ная сторона и т.д. Тайну частной (личной) жизни «составляют сведения 
об определенном человеке, не связанные с его профессиональной или об-
щественной деятельностью и дающие оценку его характеру, облику, здо-
ровью, материальному состоянию, семейному положению, образу жизни, 
отдельным фактам биографии, а также его отношениям с родственника-
ми, друзьями, знакомыми и т.п.» [6, с. 153].

Право на частную жизнь исключает любые виды работ с информаци-
ей о личной жизни гражданина без его согласия. Самая большая пробле-
ма данного права в том, что исчерпывающего толкования термина «част-
ная жизнь» не существует, ввиду широкого спектра факторов, входящих 
в данное понятие, а конечный список ограниченной к сбору информации 
отсутствует. Право на неприкосновенность частной жизни принято отно-
сить к естественным правам человека, принадлежащим ему от рождения. 
Данное право едино для всех. Российское и международное законодатель-
ство защищает частную жизнь человека от любого незаконного вмеша-
тельства.

Основными правовыми актами, включающими в себя нормы отно-
сительно права граждан на неприкосновенность частной жизни, личную 
и семейную тайны, являются [9]:

1.	Всеобщая декларация прав человека, принятая ООН в 1948 г., кото-
рая в ст. 12 провозгласила, что никто не может подвергаться произволь-
ному вмешательству в его личную и семейную жизнь.

2.	Конвенция о защите прав человека и основных свобод, заключенная 
в 1950 г., в ст. 8 («Право на уважение частной и семейной жизни») закре-
пляет право каждого на уважение его личной и семейной жизни, его жи-
лища и его корреспонденции.

3.	Основной законодательный акт России — Конституция РФ. В статье 
23 Конституции РФ закреплено право каждого на неприкосновенность 
частной жизни, личную и семейную тайну, а также право на тайну пере-
писки, телефонных переговоров, почтовых, телеграфных и иных сообще-
ний. А статья 24 Конституции РФ декларирует право гражданина на дачу 
согласия на сбор, хранение, использование и распространение информа-
ции о своей частной жизни.

4.	ГК РФ, который в ст. 1 одним из принципов гражданского законода-
тельства называет недопустимость произвольного вмешательства в част-
ные дела. Также, ГК РФ в ст. 150 («Нематериальные блага») неприкосно-
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венность частной жизни, личную и семейную тайны относит к нематери-
альным благам, охраняемым гражданским законодательством. Кроме это-
го, ст. 152.2 («Охрана частной жизни гражданина») полностью посвящена 
защите права личности на неприкосновенность частной жизни.

5.	УК РФ, определяющий в статье 137 («Нарушение неприкосновенно-
сти частной жизни») меру наказания за незаконное собирание или рас-
пространение сведений о частной жизни лица, составляющих его личную 
или семейную тайну, в частности, и средствами массовой информации.

6.	Закон РФ «О средствах массовой информации» в статье 49 («Обя-
занности журналиста») обязывает журналиста получать согласие на рас-
пространение в СМИ сведений о частной жизни гражданина от самого 
гражданина или его законных представителей.

Одной из основных задач СМИ в демократическом государстве долж-
на быть популяризация прав человека, в частности, права на неприкос-
новенность частной жизни. Понятно, что средства массовой информа-
ции должны не только «пропагандировать» защиту общечеловеческих 
прав, но и быть общественным контролером их соблюдения, обличая на-
рушения. На самом деле часто происходит иначе: сами СМИ и журнали-
сты оказываются в центре скандалов и судебных разбирательств, являясь 
прямыми нарушителями прав личности, в том числе и права на неприкос-
новенность частной жизни.

Проблема нарушения данного права российскими журналистами обо-
стрилась с развитием интернет-технологий: скорость распространения 
информационных сообщений увеличилась, а огромное количество пу-
бликаций непосредственно привело к снижению качества распространя-
емой информации.

В попытке публиковать максимально оперативные сведения журна-
листы часто нарушают права личности на неприкосновенность частной 
жизни: личные фотографии, персональные данные, частные переписки 
регулярно проникают в Интернет. А данные, попавшие в Сеть, невозмож-
но удалить полностью, так как любой пользователь может сделать репост 
или скриншот, тем самым сохранив их.

Часто под угрозой оказываются «звезды», публичные личности: хаке-
ры взламывают их аккаунты и «сливают» личные данные в средства мас-
совой информации. Любовь пользователей интернета к скандальным ма-
териалам помогает поддерживать высокие рейтинги СМИ, провоцируя 
медиапредприятие и далее заниматься «желтухой».
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Одной из таких жертв стала Ксения Бородина. Она не раз оказыва-
лась в центре скандалов из-за взломанных аккаунтов облачных храни-
лищ телефона. Так, в июле 2014 года хакеры взломали iCloud Бородиной 
и шантажировали её интимными фотографиями и перепиской. Чтобы 
информация не получила широкую огласку, Ксения должна была переве-
сти на определенный счет один миллион рублей. Не получив денег, хаке-
ры отправили в Life.ru интимные фотографии звезды. Снимки были опу-
бликованы журналистами и мгновенно «разошлись» по таблоидным из-
даниям. К примеру, электронное издание Jourdom.ru было одним из тех, 
кто поддержал тиражирование фотографий — они опубликовали новость 
со ссылкой на первоисточник [10].

Запущенная цепь «скандальных публикаций» привела к тому, что уже 
через несколько дней даже федеральный телеканал Россия 1 посвятил это-
му целый часовой выпуск программы «Прямой эфир» [2], в очередной раз, 
показав широкой общественности фотографии Ксении. Понятно, что ха-
рактер программы и озвученные там мнения скорее оправдывали геро-
иню, превознося её красоту, а также осуждали хакеров. Мнений о том, 
что журналисты издания Life.ru сами нарушили закон, опубликовав лич-
ные фотографии звезды, не прозвучало, даже несмотря на то, что основ-
ная ответственность в сложившейся ситуации лежит на журналистах ин-
тернет-издания.

Расследователям-журналистам часто приходится нарушать права лич-
ности на неприкосновенность частной жизни, чтобы опубликовать дан-
ные, которые по разным причинам игнорируются или скрываются офи-
циальным следствием. Нарушение законодательства в данном случае про-
исходит намеренно с целью привлечения дополнительного внимания, 
а также общественного интереса к следствию. Например, публикация пе-
реписки Хачатуряна с заместителем генерального прокурора Российской 
Федерации.

Дело сестер Хачатурян, убивших своего отца, открыло обществу осо-
бые взаимоотношения «отцов и детей», а также непростую личность са-
мого Хачатуряна. Множественные данные, опубликованные анонимными 
телеграмм-каналами, а также официальными СМИ, раскрыли не только 
жизнь семьи Хачатурян, но и тайные связи главы семьи. В одной из ста-
тей «Московского комсомольца» была опубликована оригинальная пе-
реписка Михаила с прокурором Северо-Восточного административно-
го округа и сведения о его контактах с замгенпрокурора РФ: «В этих со-
общениях они поздравляют друг с друга с праздниками, а Михаил еще го-
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ворит о передаче подарков и т.д. Но главное — Хачатурян регулярно про-
сит прокуроров, по сути, «отмазать» его, когда попадает в разные непри-
ятные истории» [7]. Далее в статье упоминаются прецеденты, в разбира-
тельстве которых участвовали высокопоставленные чиновники: лишение 
прав, комиссия по делам несовершеннолетних и пр. Журналисты пола-
гали, что обнаружение и обнародование этих связей поможет следствию, 
однако данная информация осталась без внимания «блюстителей закона».

Нарушение права личности на неприкосновенность частной жизни 
российскими журналистами часто напрямую связано с их желанием про-
извести некое впечатление на аудиторию, повысить интерес к изданию, 
его рейтинги. Вместе с тем нарушение законодательства не всегда поло-
жительно влияет на личность, чью информацию раскрыли публике. Ксе-
ния Бородина, например, до сих пор получает упреки со стороны читате-
лей за «утечку» фотографий.

Нарушения права личности на неприкосновенность частной жизни 
отечественными СМИ часто приводят и к судебным разбирательствам.

К примеру, только одна База данных Российской судебной практики 
по информационному праву [1] содержит 35 гражданских дел по факту 
нарушения неприкосновенности частной жизни. Основной массив — су-
дебные разбирательства звезд эстрады и средств массовой информации. 
Так, широкий общественный резонанс имело судебное разбирательство 
Хрулевой Е.В. (псевдоним Елена Ваенга — певица, шансонье) с изданием 
«Экспресс газета». Согласно материалам дела, без согласия Хрулевой была 
опубликована статья «Новый мужчина Е.» и использованы ее изображе-
ния. По мнению Елены Владимировны, в статье «Экспресс газеты» было 
нарушено право на неприкосновенность частной жизни, «так как ответ-
чиком без её согласия были сообщены неограниченному кругу лиц све-
дения (в том числе, домыслы, сплетни и слухи), относящиеся к сфере её 
частной жизни» [4]. Ответчик (в данном случае «Экспресс газета») отри-
цал вину, ссылаясь на часть 1 статьи 29 Конституции Российской Феде-
рации: «каждому гарантируется свобода мысли и слова» [5, с. 24], а ма-
териал являлся лишь выражением автором статьи своих субъективных 
мыслей. Фотографии, используемые в материале, «Экспресс газета» по-
лучила на публичном мероприятии, а, следовательно, их использование 
не попадает под нарушение неприкосновенности частной жизни гражда-
нина. Суд постановил частично удовлетворить исковые требования, од-
нако, по мнению суда, «доводы ответчика не освобождали его от ответ-
ственности за совершенное данным ответчиком правонарушение — несо-
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гласованный с истцом сбор, хранение, использование и распространение 
сведений о частной жизни истца. Публичность самой Ваенги (Хрулевой) 
не освобождает «Экспресс газету» от обязанности получения согласия 
на распространение сведений о ее личной жизни. В качестве компенсации 
суд взыскал 150 тысяч рублей морального вреда в пользу Елены Хрулевой.

Не только печатные СМИ и интернет-издания нарушают права лично-
сти на неприкосновенность частной жизни: на телевидении существуют 
целые программы, которые посвящают зрителей в тайны личной жизни 
публичных людей. «Ты не поверишь!» — скандально известная програм-
ма, выходящая на телеканале НТВ, состоит из репортажей о частной жиз-
ни звезд шоу бизнеса. Видеоряд телепрограммы сопровождается коммен-
тариями журналиста, которые часто являются домыслами, не соответ-
ствующими действительности.

Примером обращения в суд был иск от Бориса Сергеевича Галки-
на — актёра и режиссёра театра и кино — по факту неправомерного ис-
пользования изображения в  телепрограмме, сопровожденного ком-
ментариями о частной жизни истца (например, якобы Галкин являет-
ся не родным отцом, а отчимом Галкина Владислава), которые также 
не согласовывались с истцом. Вместе с тем, в суде представитель защи-
ты телеканала пояснил, что согласие гражданина может быть выраже-
но в письменной и устной формах, а также посредством конклюдентных 
действий. По мнению представителя программы все события и факты 
в  выпуске «Ты не  поверишь!» являются общеизвестными и  не 
могут относиться к  «частной жизни», однако эти доводы не  нашли 
подтверждения при рассмотрении дела. Суд признал нарушение права 
Галкина Б.С. на  неприкосновенность частной жизни и  постановил 
частично удовлетворить требования компенсации морального вреда [3].

Соблюдение неприкосновенности частной жизни — актуальная про-
блема и для самих средств массовой информации. Дело в том, что сам тер-
мин «частная жизнь» не имеет четких смысловых и юридических рамок. 
Часто очень сложно определить, нарушает ли журналист границы част-
ной жизни или нет. Ведь «тайна» — это конфиденциальные сведения, не-
доступные широкому кругу лиц, но, если они, что называется, «на слу-
ху» — является ли это тайной?

Понятно, что факты немотивированного внедрения в частную жизнь 
гражданина (как произошло это, к примеру, с Ксенией Бородиной) не от-
носятся к сфере «общественного интереса», а направлены исключитель-
но на повышение рейтингов издания. Однако, ввиду популярности из-
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вестных персон, журналистам часто представляется очень сложным раз-
делить сведения, относящиеся к «частной жизни», и общеизвестные фак-
ты, а также сведения, удовлетворяющие «общественным интересам» и не 
относящиеся к таковым.

Неопределенность понятия «частная жизнь», отсутствие четкого по-
нимания его содержания, сложность соотнесения фактов частной жизни 
гражданина со сферой «общественного интереса» и другие аспекты по-
рождают проблему нарушения права личности на неприкосновенность 
частной жизни российскими журналистами.
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Содержательная модель 
интернет-СМИ Алтайского края

Лукашевич Е.В., Савчинская Д.В.,  
Кукина Е.А., Пилипенко А. В.

В настоящее время интернет-СМИ пользуются большим потребитель-
ским спросом. Алтайский край — не исключение. В рейтинге самых цити-
руемых СМИ Алтайского края в 2019 г., по данным «Медиалогии» (компа-
ния-разработчик автоматической системы мониторинга и анализа СМИ), 
лидирующие позиции в крае занимают следующие интернет-издания: 
«Амител», «Алтапресс.ру», «Политсиб.ру» [1]. В ноябре 2019 г. студенты 
кафедры теории и практики журналистики по заказу ООО «Издатель-
ский дом “Алтапресс”» провели оценку состояния данных интернет-СМИ 
на основе анализа их содержательной модели.

Ключевые слова: медиарынок, интернет-издание, ИД «Алтапресс», 
«Амител», «Политсиб.ру», контент-анализ.

CONTENT MODEL  
OF INTERNET-MEDIA OF ALTAI KRAI

Lukashevich E.V., Savchinskaya D.V.,  
Kukina E.A., Pilipenko A.V.

Currently, online media are in great consumer demand. Altai Territo-
ry is no exception. In the rating of the most cited media outlets of the Altai 
Territory in 2019, according to Medialogia (a company that develops an au-
tomatic system for monitoring and analyzing media), the following Inter-
net publications occupy the leading positions in the region: Amitel, Alta-
press.ru, “ Politsib.ru ”[1]. In November 2019, students of the Department 
of Theory and Practice of Journalism, commissioned by Altapress Publish-
ing House assessed the state of  these online media based on an analysis 
of their content model.

Keywords: media market, online edition, publishing house Altapress, Amitel, 
Politsib.ru, content analysis.
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Данное исследование было направлено на получение достоверных 
сведений о состоянии рынка интернет-СМИ Алтайского края 
и разработку рекомендаций для развития данного сегмента меди-

арынка. Для анализа сплошной выборки текстов каждого издания (всего 
более 500 текстов) был использован метод контент-анализа, кроме того, 
было проведено экспертное интервью с редакторами интернет-изданий. 
Представим основные результаты нашего исследования.

1. Сайт ИД «Алтапресс» [https://altapress.ru/] в третьем квартале 2019 г. 
занимал второе место среди интернет-СМИ Алтайского края [1]. Мы 
установили, что, главными тематическими направлениями портала яв-
ляются события и общество. Реже публикуются материалы криминаль-
ной, просвещенческой, рекламной и нормативно-правовой направлен-
ности. Реже всего в публикациях встречается политическая и культурная 
тематика. В большей части публикуемых на портале материалов рубрика 
не указана (36%), 21% публикаций в рубрике «жизнь», третье место по ко-
личеству публикаций занимает рубрика «происшествия» (14%) и т.д.

При этом рубрики не указаны только в материалах с пометкой «ново-
сти компаний» или «реклама». Рубрики «жизнь» и «происшествия» пере-
секаются. В рубрике «жизнь» немало материалов, которые по инфопово-
ду подходят для рубрики «происшествия». В экспертном интервью редак-
тор сайта М.В. Герасимюк признал, что это является проблемой: «Все кри-
минальные новости должны стоять в “происшествиях” и нигде больше, 
но, к сожалению, наши авторы привыкли ставить криминальные новости 
в рубрику “жизнь”. Для них жизнь — это все, что происходит».

Как основание для публикации на сайте «Алтапресс» больше все-
го преобладает инфоповод «происшествие». По мнению редактора, это 
в первую очередь связано с системой цитирования федеральными СМИ.

На сайте большое количество анонимных материалов, что обусловле-
но структурой организации информационного потока на сайте «Алтапресс». 
Здесь есть четыре категории текстов: рерайты, SEO-тексты, лайтовые тексты 
(легкие новостные материалы), лонги (длинные тексты). Первые две катего-
рии — неавторские тексты, остальные — авторские. Рерайтов и SEO-текстов 
больше, потому что на сайте упор делают на переработку информации с дру-
гих сайтов. Наиболее распространенные источники информации — СМИ 
и сайты других организаций. Как уже было сказано выше, это связано с тем, 
что большинство публикаций — новости, которые рерайтят журналисты.

51% публикаций характеризуется нейтральной тональностью, нега-
тивная встречается в 30%, позитивная — в 19%. Преобладание нейтраль-
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ной тональности в материалах обусловлено большим количеством но-
востных текстов. По словам М.В. Герасимюка, зачастую тональность ана-
лизируемых материалов нейтральна, так как политика редакции такова, 
что автор может выражать свое мнение исключительно в заголовке и лиде. 
Это связано с концепцией издания и его журналистской политикой: ней-
тральный характер объясняется одним из основных журналистских пра-
вил — придерживаться нейтральной позиции, дабы достичь большей 
объективности.

К однозначно оценочным можно отнести 29% заголовков: Бийский 
трэш: почему в наукограде перессорились «мусорные» фирмы и что будет 
дальше; Доведенные до отчаяния дольщики решили выбивать свое жилье 
массовой голодовкой и др. Но анализ информем и прагмем выявил и дру-
гие заголовки с эмоционально окрашенными словами, которые могли бы 
указывать на позицию автора/редакции.

Анализ материалов издания показал, что чаще всего на сайте публи-
куются краткие новости (35%), чуть реже — расширенные новости (30%). 
Третье место по количеству публикаций занимает жанр аналитической 
статьи. Далее идут комментарий (разъясняющий) (13%), публикации 
в жанре личного интервью (2%), репортажи (2%), экспертное интервью 
(1%), публикации в жанре «песочные часы» (1%) [2, с. 13]. Преобладание 
таких жанров, как короткая и расширенная новость, объясняется боль-
шим потоком новостей, который можно быстрее всего представить по-
требителю именно в такой форме.

Большая часть анализируемых материалов носит фактографический 
характер (68%). Связано это с тем, что у «Алтапресса» высокая новостная 
наполняемость. В будние дни публикуется более 50 материалов, а значит, 
процент текстов авторских, содержащих критику (5%), аналитику (11%) 
или статистику (7%), получается невысоким. Проблемный характер име-
ет 9% публикаций.

Большая часть материалов написана постфактум (65%). М.В. Гера-
симюк считает, что о том, что будет происходить, люди просто не чита-
ют. Их это не интересует, ведь люди живут сегодняшним днем. Основ-
ным субъектом/героем публикаций является общество (человек), так как 
весь новостной поток направлен на население, которое читает материалы, 
смотрит сайт и интересуется тем, что происходит.

Таким образом, стремление к объективности — политика редакции, 
автор имеет право выразить свое мнение или мнение редакции в заголов-
ках. На сайте больше анонимных материалов, так как преобладают тексты 
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с переработанной информацией из других СМИ или из Интернета. Поэ-
тому наиболее распространенными источниками информации являются 
СМИ и сайты других организаций. Большая часть материалов относится 
к жанрам короткой и расширенной новости, что объясняется большим 
потоком информации. Главная проблема сайта «Алтапресс», которую мы 
выявили, — проблема с рубрикацией. Многие материалы сознательно по-
мещены в рубрику «жизнь», но к ней не относятся.

2. Сайт ИА «Амител» [https://www.amic.ru/]. Издание входит в пятер-
ку самых цитируемых краевых интернет-СМИ [1]. Его посещаемость — 
миллион читателей в месяц. Ежедневно посетители сайта публикуют бо-
лее тысячи комментариев. В ходе исследования было выявлено, что «Ами-
тел» чаще пишет об общественной жизни, происшествиях, экономике 
и автомобилях. Последнее неудивительно: многие материалы из рубрики 
«Происшествия» одновременно входят в рубрику «Авто». Такие темы, как 
спорт, образование, экология, культура, наука и другие освещаются мало. 
Редактор сайта Елена Пацар объясняет это так: «Наше издание находит-
ся в стадии реформации. Поэтому пока мы не можем “закрывать” все 
темы и берем только то, на что точно пойдет читатель. Дальше все зависит 
от того, как быстро мы найдем корреспондента на спорт, культуру и дру-
гие направления. Но мы, конечно, следим за балансом и разнообразием 
тем: не хочется превращаться в сайт, где пишут только про ДТП».

В основном, «Амител» публикует тексты и новости о тех событиях, ко-
торые уже произошли (63%). Делают анонс того, что произойдет. Ресур-
сы «Амитела» не позволяют создавать большие аналитические материалы, 
репортажи и портреты, поэтому небольшие новости занимают лидирую-
щую позицию по количеству в ленте на сайте (79%). Для удержания рей-
тингов необходимо публиковать материалы регулярно, поэтому количе-
ство играет роль.

Проанализировав на сайте «Амител» навигацию по рубрикам, мы сде-
лали следующие выводы. Она не слишком удобна: если открыть конкрет-
ный материал, нельзя увидеть, к какой именно рубрике он относится. Так-
же в один рубрикатор смешано разделение по темам, географической от-
несенности (Барнаул, Рубцовск и т.д.) и по форматам материалов (тесты, 
подкасты, инфографика и т.д.).

Издание не интересует нейтралитет. Редактор издания поясняет: 
«Если мы понимаем, что все издания уже написали на тему, а вдруг мы 
остановились, задумались, задали другие вопросы и вскрыли определен-
ную проблему, то мы об этом напишем. Нейтралитет уже никому не ин-
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тересен. Нужно отвечать каждый день на вопросы: кому мы интересны? 
Как мы должны отличаться?» Редакция старается балансировать между 
кооперацией и конфронтацией, но всё же нейтралитета в её материалах 
больше. Конфронтация часто выражается в текстах про власть, а коопе-
рация — в новостях про российское общество и рекламных материалах.

Главный редактор издания утверждает, что все материалы максималь-
но объективны. Информация преподносится минимум с позиций трёх 
источников. На сайте «Амител» действительно большая часть материа-
лов опирается на три взгляда, имеет три источника информации. Чаще 
всего это: комментарий человека, ссылка на информацию какого-либо из-
дания, мнения/данные из социальных сетей, других источников. Доку-
мент как источник информации используется не часто. Однако редактор 
утверждает, что во всех текстах, где он необходим, он присутствует: «Если 
мы пишем текст о законе, то будем читать текст закона, пояснительную 
записку и сборник мнений экспертов или сами обратимся к ним».

В основном, инфоповодом для публикаций служит тема «общество». 
Несколько научных открытий, житейских историй, меньше мероприятий 
и больше происшествий. В издании было лишь два текста без мультиме-
дийных элементов. Большая часть идет с одной фотографией, картинкой 
или видео. И меньше идет с несколькими компонентами. Это были и ряд 
фотографий, и скриншоты из диалогов в вотсапе, и Google-карты, и фото-, 
и видеоряд. Также в издании присутствует формат карточек. Это текст с по-
яснением о законе. В нем используются картинки и пояснение к закону.

Издание также соблюдает баланс в тональности публикуемых мате-
риалов. Это оптимальная стратегия, желание оставаться объективными. 
«Недавно на нашем сайте появилась кнопка “Только о хорошем”. Это стра-
ница для читателей, которые не хотят “чернухи”, а пришли почитать толь-
ко какие-то позитивные материалы», — добавляет Елена Пацар.

У издания большая часть текстов анонимная. Как комментирует ре-
дактор «Амитела» Елена Пацар, такая практика актуальна и для них, и для 
федеральных изданий. Также в издании присутствуют ссылки на матери-
алы других информагентств. По словам Елены, они проверяют и допол-
няют интересные новости, а потом публикуют у себя на сайте. Авторских 
материалов мало потому, что главное не автор, а то, что он пишет. Как 
правило, не авторизованы даже интервью и большие материалы.

Около 60% заголовков материалов «Амитела» содержат оценку журна-
листа или героя публикации: В 2019 году на Алтае в ДТП погибло 206 че-
ловек. Больше, чем в авиакатастрофах в мире; Немцы дали деньги ново-
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сибирцам на доработку препарата, пожирающего рак и др. Среднее ко-
личество прагмем в таких заголовках — 20%. Это не слишком много и го-
ворит о том, что издание старается совмещать в своих материалах объ-
ективность и определенную эмоциональность. Это подтверждает и глав-
ный редактор медиа: «Сейчас человек приходит в интернет за эмоциями. 
Если предложить ему лишь сухие факты и доводы, материал не заинтере-
сует читателя».

Можно сказать, что это издание работает в «классическом» режиме: 
здесь преобладают новостные тексты, довольно большое количество ре-
райта, мультимедийных и интерактивных материалов не слишком мно-
го. Это медиа сложно упрекнуть в кликбейте или необъективности. Од-
нако после просмотра множества материалов «Амитела» остается ощу-
щение однотипности, неяркости контента и его оформления. Тем не ме-
нее, по словам Елены Пацар, издание сейчас реформируется и в следую-
щем году перед нами предстанет абсолютно новый «Амител». В планах ре-
дакции — уход от новостей к аналитике, больше мультимедийных и инте-
рактивных публикаций, редизайн сайта — в общем, полное обновление.

3. Мы проанализировали и издание «Политсиб.ру» [http://www.politsib.
ru/]. Тематика публикаций, указанная в информации о портале, — поли-
тическая, экономическая и общественная жизнь в Алтайском крае и Ре-
спублике Алтай, а также в соседних регионах Сибири.

Мы установили, что основной тематикой оказалась общественно-по-
литическая (51%), реже встречаются тексты экономической тематики 
(+недвижимость) — 16%, на третьем месте культурно-образовательная 
тематика (14%). Далее идут материалы социально-экономической темати-
ки (9%), юридическое просвещение (9%), тексты криминальной тематики 
(8%), управленческой (7%), тексты о благоустройстве района/города (7%), 
спортивные материалы (3%), нормативно-правовые тексты (2%) и эколо-
гически-политические материалы (1%).

Большая часть опубликованных материалов создана в жанре расши-
ренной новости (57%), почти в два раза меньше публикаций в жанре ко-
роткой новости (26%). Далее идут такие жанры, как экспертное интервью 
(4%), «песочные часы» (4%), трендовая статья (4%), мягкая новость (2%), 
событийное интервью (1%), комментарий (1%) и ньюс-фиче (1%).

Большая часть публикаций посвящена каким-либо происшествиям. 
Это может быть объяснено тем, что само происшествие становится лишь 
поводом для материала на какую-то другую тему, связанную со специфи-
кой «Политсиб.ру» — политика, общественно-политическая тематика.
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Практически все материалы сопровождаются одной фотографией, 
но одно крупное изображение смотрится вполне гармонично со сравни-
тельно небольшим по объёму текстом. Многие фото взяты из сторонних 
источников — дана ссылка на автора.

Проведенный анализ показал, что на сайте преобладают тексты ней-
тральной тональности (65%), на втором месте тексты с негативной то-
нальностью (21%), меньше всего — позитивных материалов (14%).

Большая часть публикаций носят фактографический характер. Кажу-
щаяся аналитичность материалов сформирована набором соответству-
ющих фактов. Чтение таких материалов требует аналитической работы 
от читателей. Однако есть и аналитические материалы, где автор даёт соб-
ственную оценку ситуации, проблемные, где объясняется суть пробле-
мы и даётся решение или прогноз, критические, где сообщается о наруше-
ниях со стороны чиновников/властей/организаций или оцениваются ре-
зультаты работы и т. д. — обычно сообщается об ошибках, неблагоприят-
ных последствиях, неудачах предприятий.

Большинство материалов отражают в заголовке максимальное ко-
личество фактов, необходимых для понимания события, темы материа-
ла. В этих информационных заголовках указываются герои публикации 
или предмет, о котором говорится; обязательно есть глагол. В оценочных 
есть хотя бы одна прагмема: У председателя суда в Барнауле отняли АЗС 
и пустили с молотка; Барнаульцы своей интернет-активностью вывели 
в лидеры новую территорию для благоустройства; Опять оптимизация? 
Что будет с Рубцовским противотуберкулезным диспансером и др.

За время исследования все материалы на сайте «Политсиб.ру» публи-
ковались в рубрике «новости», что, по нашему мнению, противоречит 
миссии издания — объяснению аудитории тех или иных общественных 
явлений.

Таким образом, только на сайте «Алтапресс.ру» обозначены четкая 
концепция издания, позиционирование, постоянные цели и задачи. Стра-
тегии ИА «Амител» находятся в постоянной динамике (меняются ежегод-
но в ходе анализа аудитории). Издание «Политсиб.ру», по словам редакто-
ра, стремится осветить те новости и мнения, которые, как считают в из-
дании, не находят широкого отражения в краевых СМИ. В данном изда-
нии наименее выражена стратегия медиапроизводства. При анализе це-
лей и задач, озвученных в ходе интервью с редакторами данных порта-
лов, были выявлены общие для всех цели: информирование читателей 
о происходящем, а также его анализ и объяснение. Главным тематиче-
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ским направлением для трёх изданий является общественная жизнь края 
и страны. Культурная и спортивная тематика находят меньшее отраже-
ние во всех изданиях. Кроме того, «Алтапресс.ру» и ИА «Амител» часто 
публикуют материалы о происшествиях. Издание «Политсиб.ру» отдаёт 
предпочтение общественно-политическим событиям.

Краткая и  расширенная новости являются основными жанрами 
во всех анализируемых изданиях. Материалы в жанрах интервью и ре-
портажа публикуются во всех изданиях редко.

Издания в своих публикациях придерживаются нейтралитета, автор-
ской оценки предельно мало, доминирующий тип заголовка — информа-
ционный. Две трети проанализированных материалов анонимные. Все 
исследуемые издания придерживаются в своих материалах нейтральной 
тональности, на втором месте во всех изданиях — негативная тональ-
ность и только на третьем — позитивная. Явных отличий по данной ха-
рактеристике в исследуемых изданиях не обнаружено.

В ходе исследования было выявлено, что «Алтапресс.ру.» и «Амител» 
больше сконцентрированы на оперативности публикации материалов, 
чем на их качестве. Данная стратегия работы предоставляет им возмож-
ность занимать лидирующие позиции среди краевых информационных 
порталов, цитироваться другими СМИ и увеличивать собственные рей-
тинги. Кроме того, издание «Амител», по словам его редактора, находит-
ся в состоянии реформирования, поэтому из-за отсутствия компетент-
ных в определенной тематике корреспондентов многие темы практиче-
ски не освещаются.

Результаты данного исследования были представлены редакторам из-
даний. На наш взгляд, они могут помочь сориентировать читателя в вы-
боре источника информации, указать издателю на позитивные и негатив-
ные качества его работы с целью мотивации к повышению качества пу-
бликуемых материалов в Алтайском крае. В дальнейшем планируется ис-
следование и других СМИ и разработка аналитической модели для выяв-
ления различных особенностей интернет-изданий.
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Современные интернет-
сообщества:  
принципы организации  
и взаимодействия с аудиторией

Лущик В.С., Чутчева А.В.

В статье раскрывается понятие «интернет-сообщество», анализи-
руется его потенциал в сфере масс-медийной коммуникации. Наибо-
лее перспективной сегодня становится «журналистика соучастия» или 
«журналистика сотрудничества». В качестве эмпирической базы взят 
видеоблог журналиста Юрия Дудя. В ходе исследования дана характе-
ристика видеоконтента и выявлено 4 основных принципа эффектив-
ной коммуникации автора с молодежной аудиторией в сетевом про-
странстве.

Ключевые слова: интернет-сообщество, сетевая коммуникация, меди-
апространство, журналистика соучастия, журналистика сотрудничества, 
Ю. Дудь.

MODERN NETWORK-COMMUNITIES: 
PRINCIPLES OF ORGANIZATION 
AND INTERACTION WITH AUDIENCE
Lushchik V.S., Chutcheva A.V.

The article reveals the concept of “network-community”, analyzes its po-
tential in the field of mass media communication. The most promising today 
is “journalism of complicity” or “journalism of cooperation.” As an empirical 
base, the video blog of the journalist Yuri Dude was taken. During the study, 
video content was characterized and 4 basic principles of effective communi-
cation between the author and the youth audience in the network space were 
revealed.

Keywords: Internet community, network communication, media space, 
journalism of complicity, journalism of cooperation, Yu. Dud.
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В последнее десятилетие все глубже и стремительнее исследователи 
по всему миру изучают социальный феномен сетевой коммуника-
ции. Социальные сети в интернет-пространстве появились отно-

сительно недавно. Однако очень быстро они пережили социальный бум 
и стали обычным явлением в нашем мире. В условиях разносторонне-
го влияния интернета на современный социум внимание исследователей 
все больше привлекает бурное развитие интернет-сообществ, формирую-
щихся и функционирующих в киберпространстве и вовлекающих в себя 
все большее количество интернет-пользователей.

Водопьян В.Г. характеризует медиапространство как «электронное 
окружение, в котором отдельные люди или их группы и другие сообще-
ства могут действовать вместе в одно и то же время» [2, с. 183]. С помо-
щью этого пространства они могут воздействовать на реальное простран-
ство, создавая визуальную и звуковую среду. Пространство медиа — это, 
прежде всего, материальное пространство массмедийных сетей и потоков. 
Медийному пространству соответствуют каналы производства и переда-
чи информации, то есть сами медиа и система их взаимосвязей.

В данной статье базовое определение интернет-сообщества сформу-
лировано на основе существующих социологических подходов к описа-
нию групп, общностей и сообществ с учетом особенностей среды интер-
нета. Интернет-сообщество — это относительно неустойчивая совокуп-
ность людей, характеризующаяся связью, сопричастностью друг другу, 
взаимодействующих посредством системы интернет-коммуникаций, обе-
спечиваемых службами Всемирной сети, обладающих общностью инте-
ресов, осуществляющих совместную деятельность в виртуальном про-
странстве.

Главным источником успеха любого «community» (интернет-сообще-
ства) становится аудитория, ее внимание и участие.

Современная аудитория прошла путь от слушателя, читателя, зрителя 
к медиакоммуникатору, интегрирующему все способы восприятия. Массо-
вая аудитория медиа в статусе зрителя была порождена экспансией теле-
видения. Но возникновение интернета изменило ситуацию. Распростране-
ние интерактивных медиа и социальных сетей повлияло на способы вос-
приятия информации, теперь невозможно выделить тот или иной способ 
коммуникации, способ восприятия как определенно доминирующий, гла-
венствующий. Интернет-сообщение как медийный продукт содержит раз-
личные типы передачи информации, в одном продукте пользователь ин-
тернета имеет дело с текстом, изображением, видео, звуком. Интернет-со-
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общение интегрирует все знаковые системы, применяемые для постро-
ения текста, а коммуникативное пространство интернета выступает как 
множественная текстовая медиареальность. Соответственно аудитория 
в интернет-коммуникации также интегрирует, синтезирует и активизиру-
ет все способы восприятия, декодирование-понимание интернет-сообще-
ния требует от аудитории применения всех знаковых систем [4]. Поэто-
му трансформации происходят и в сфере масс-медиа. Наиболее перспек-
тивным сегодня становится тип журналистики, основывающийся на соу-
частии (сотрудничестве). Это связано с объективными процессами в сфе-
ре коммуникации, результатом которых стало повышение роли читателя, 
слушателя, зрителя, который из пассивного потребителя новости превра-
щается в ее активного комментатора и даже создателя, самостоятельного 
или готового к сотрудничеству с другими ее творцами.

Его новые потребности вместе с возможностями Интернета (на его со-
временной стадии «web2.0») существенно ослабили обязательную редак-
торскую функцию прежних СМИ, поставив его из конца в самое начало 
процесса производства новостей: теперь он влияет не только на их выбор, 
но на их структуру, содержание, а, зачастую, сам является их производи-
телем или соавтором. Именно это является сегодня одним их основных 
векторов развития современной журналистики и средств массовой ком-
муникации в целом [5, с. 45].

Проанализируем современные интернет-сообщества, принципы их 
организации и взаимодействия с аудиторией на примере YouTube-ка-
нала «вДудь». Канал «вДУДЬ» является русскоязычным авторским ин-
тернет-шоу в формате интервью, автором и ведущим которого является 
Юрий Дудь. Первый выпуск появился на видеохостинге YouTube 7 фев-
раля 2017 года. Выпуски выходят 1-2 раза в месяц и представляют со-
бой откровенное интервью с героем, продолжительностью от сорока ми-
нут до трех часов. На канале Юрия также присутствуют документальные 
фильмы. За первые пять месяцев существования шоу на канал подписа-
лось более миллиона человек. На сегодняшний день канал Юрия Дудя 
имеет около 7,5 миллионов подписчиков. Каждый выпуск набирает от 2 
до 30 миллионов просмотров.

Эмпирическую базу нашего исследования составили популярные ви-
деоматериалы YouTube-канал «вДудь», у которых более двух миллионов 
просмотров. Таких видео было обнаружено в период с августа 2018 года 
по май 2020 года — 48. Всего проанализировано 4 последних сезона 
из 7 интернет-шоу Юрия Дудя. Из 48 видео 38 созданы в жанре интер-
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вью, а 10 — документальные фильмы. Наиболее успешными по количе-
ству просмотров (более 20 миллионов) являются интервью с Анастасией 
Ивлеевой, Дмитрием Нагиевым, Егором Кридом, а среди документальных 
фильмов — «Колыма — родина нашего страха», «Беслан. Помни», «Как 
устроена IT-столица мира». Среди исследуемых видео наименьшую под-
держку со стороны аудитории получили документальный фильм «Пер-
вый рок-фест в СССР», интервью с Ириной Горбачевой, Таиром Мамедо-
вым.

Подавляющее большинство гостей Юрия Дудя — это представители 
шоу-бизнеса: музыканты, шоумены, киноактеры, однако были интервью 
с профессиональными журналистами из официальных СМИ, политика-
ми, представителями научного сообщества (9 интервью из 38). Секрет 
успеха канала Юрия Дудя во многом объясняется эффективной коммуни-
кацией автора со своей целевой аудиторией и подписчиками.

Первое — это «особая атмосфера» в разделе «Комментарии», здесь 
каждый может почувствовать себя соавтором темы, одним из участников 
процесса обмена информацией, а это одно из важнейших условий суще-
ствования медиа-коммьюнити или «журналистики соучастия». В коммен-
тариях аудитории предоставляется возможность высказать свое мнение 
по поводу интервью или фильма, обсудить гостя или интервьюера, отве-
тить на вопросы, которые задает автор или его собеседник, поучаствовать 
в опросе (интерактивные компоненты), написать о своих мыслях и чув-
ствах (т.е. «высказаться») по поводу определенной темы. Также в коммен-
тариях дается возможность проследить за видео по таймкодам и посмо-
треть наиболее интересные эпизоды интервью. В целом, каждый выпуск 
набирает более 20 тысяч комментариев. Но наибольший резонанс (судя 
по количеству комментариев) получило интервью с Антоном Щербако-
вым (128 тысяч комментариев) и документальный фильм — «ВИЧ в Рос-
сии» (105 тысяч комментариев).

Второй принцип эффективной коммуникации — это ориентация 
на сотрудничество и взаимную выгоду между каналом и аудиторией («вы-
игрыш — выигрыш» или «журналистика сотрудничества»). В конце каж-
дого выпуска Юрий Дудь устраивает конкурс, цель которого — подарить 
подарок героя интервью зрителю, который «с фантазией» подойдет к вы-
полнению задания. Например, в выпуске с Антоном Лапенко Юрий за-
дает зрителям вопрос: «Как бы вы назвали Инженера — одного из геро-
ев, в которых перевоплощается Антон в своих роликах? Пишите креатив-
ное Ф.И.О. в комментах и счастливчику мы пришлем крутую футболку 
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Антона». Публика начала писать свои предположения: «Сократ Поликар-
пович Мышь, Бедолагин Леонид Видленович и др.». Еще один гость Юрия 
Дудя — Сергей Гуриев предложил: «Я бы хотел подарить зрителям мало-
известную книгу “Россия после кризиса”». Зрителям нужно было напи-
сать самый смешной, забавный или страшный миф о своем месте прожи-
вания — городе или деревне.

Еще одним вариантом этого принципа «выигрыш — выигрыш» стано-
вится предоставление личной информации о собеседнике. Зрители име-
ют возможность узнать больше о госте, его творчестве, перейти по ссыл-
кам на его аккаунты в социальных сетях, также представлены гиперссыл-
ки на дополнительную информацию по теме, которую обсуждают собе-
седники во время интервью. Например, в комментариях под видеопубли-
кацией «Таир Мамедов — почему он эмигрировал из России» есть ссыл-
ка на аккаунт гостя, а также гиперссылки на обзоры BadComedian, о кото-
рых идет речь в выпуске.

Третий способ вызвать повышенный интерес у целевой аудитории 
проекта — отказ от анонсов и тизеров, которые могли бы раскрыть име-
на новых гостей. Метод «интриги» заставляет зрителей гадать и строить 
предположения, с нетерпением ждать следующий «эпизод». Однако ряд 
респондентов сообщал о состоявшемся интервью до его выхода на офи-
циальном канале (например, Владимир Познер, Эдуард Лимонов, Сергей 
Доренко, Дмитрий Гордон и др.). В итоге у подписчиков появляется мни-
мая иллюзия влияния на выбор следующего гостя, т.к. в комментариях 
Юрий Дудь часто просит порекомендовать ему очередного собеседника.

Четвертый принцип эффективной коммуникации базируется на об-
щепризнанной «догме» сетевого пространства — пользователь принима-
ет решение о «клике» на гиперссылку во многом благодаря броскому, яр-
кому заголовку, который должен максимально точно описывать содержа-
ние публикации (или видеосюжета). Юрий Дудь, представляя в заголов-
ке к интервью своих собеседников, использует цитаты, «отражающее ак-
туальные социокультурные тренды своего времени» [3, с. 121]: «Лапен-
ко — новая звезда русского интернета»; «Батыгин — русская звезда ми-
ровой науки»; «Гуриев — пенсионная реформа, демедведизация, доллар». 
Часто использует в представлении спикеров характеристики «звезда», 
«главный», «самый» — искомое «героическое» подается автором проекта 
в большей мере как нечто востребованное и популярное на сегодняшний 
день, а не как сакрализация образа героя. Еще одним лейтмотивом мно-
гих интервью становится оценка материального успеха приглашенных ге-
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роев: «Доренко — о русском народе, Путине и деньгах»; «Алексей Ива-
нов — о сытой Москве и небесном Челябинске».

Таким образом, канал «вДудь», выстроив эффективную коммуни-
кацию со своей аудиторией, уверено завоевал свое место в сетевом ме-
диапространстве. Юрию Дудю удалось создать собственное успешное 
«community» с многомиллионной армией пользователей, заинтересован-
ных в его творчестве. «На роль лидеров мнений может претендовать лишь 
определенный сегмент: социальные блогеры, поднимающие значимые со-
циокультурные, мировоззренческие проблемы и формирующие мнение 
аудитории относительно данных проблем» [1, с. 99]. Каждый создатель 
интернет-сообщества старается сделать свой канал отличным от других 
с помощью разных специфических черт и подходов. Журналистов и бло-
геров роднит стремление заработать имидж и обязательно его удержи-
вать, ведь пользователь Сети ценит в авторах устойчивость их принци-
пов и позиций.
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Экологическая тематика 
в региональных СМИ  
на примере города Красноярска
Мячина О.Е.

Статья посвящена анализу региональной журналистики в рамках эко-
логической тематики и выявлению содержания функциональной специ-
фики современной экологической журналистики в региональных СМИ 
(на примере г. Красноярска). Научная новизна заключается в переосмыс-
лении традиционных функций экологической журналистики. В результа-
те исследования были обнаружены самые популярные жанры, определе-
ны функции текстов, ключевые и оценочные слова, а также периоды, ког-
да материалы на данную тему появлялись чаще всего.

Ключевые слова: экология, Красноярск, СМИ, функции, экологическая 
журналистика.

ECOLOGICAL TOPICS  
IN REGIONAL MEDIA ON THE EXAMPLE  
OF THE CITY OF KRASNOYARSK
Myachina O.E.

The article is devoted to the analysis of regional journalism within the frame-
work of environmental issues and the identification the modern environmental 
journalism functional specificity in regional media (on the example of Krasno-
yarsk). The scientific novelty is in the reinterpretation of the traditional func-
tions of environmental journalism. As a result of the research, the most popular 
genres were found, the functions of texts, key and evaluation words were deter-
mined as well as the periods when materials on this topic appeared most often.

Keywords: ecology, Krasnoyarsk, mass media, functions, environmental 
journalism.

В феврале 2018 года Красноярск стал один из городов с самым гряз-
ным воздухом, согласно AirVisual (организация, которая следит 
за качеством воздуха в разных городах мира). Индекс загрязнения 
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тогда составил 251, что считается высоким показателем. Согласно госу-
дарственному докладу «О состоянии и об охране окружающей среды Рос-
сийской Федерации в 2018 году», в Красноярске зарегистрировано 23 слу-
чая высокого загрязнения атмосферного воздуха, что больше почти в че-
тыре раза, чем в городе, находящемся на втором месте в таблице [3, с. 51]. 
Авторы доклада также подтверждают, что уровень загрязнения воздуха 
в нашем городе «очень высокий» [3, с. 59].

Проблема плохого воздуха, режима «чёрного неба» не первый год вол-
нуют красноярцев. С каждым днём всё больше людей упоминает о том, 
что в Красноярске «нечем дышать». Однако, по словам заместителя ди-
ректора по научной работе Главной геофизической обсерватории (ГГО) 
имени Воейкова Сергея Чичерина, экологическая обстановка не ухудши-
лась в последние годы. «Просто раньше об этом не писали», — говорит он, 
ведь раньше было больше заводов, которые выбрасывали вредные хими-
ческие вещества в атмосферу, а информации в СМИ — намного меньше.

Сегодня именно от журналиста зависит, узнают ли люди о существую-
щей проблеме, как они к ней отнесутся, вызовет ли эта проблема панику 
в обществе или, напротив, решительные действия по защите своих прав 
на благоприятную окружающую среду. Тексты, относящиеся к эко-жур-
налистике, можно встретить в большинстве, если не во всех СМИ. Её 
цель — информировать о насущных проблемах экологии и повышать эко-
логическую культуру. Отметим, что к экологической информации также 
относят новости о мерах, принимаемых государствами по решению эко-
логических проблем. Например, в материалах BBC и TheGuardian расска-
зывалось, что в Англии запретили пластиковые трубочки. Власти Китая 
через СМИ сообщили, что у них уже есть план сокращения выбросов в ат-
мосферу до 2024 года.

Информация в СМИ может поступать из нескольких источников: 
пресс-служб различных организаций, социальных сетей, сотрудников об-
щественных организаций и от самой аудитории, которая впоследствии 
становится реципиентом сообщения. Самый главный критерий отбора 
информации — локальность события [8]. В редких исключениях мировые 
новости могут попасть в повестку дня. Например, в сюжете от 23.12.2019 
журналист ТВК6 провёл параллель со строительством мусорного поли-
гона в Архангельске и озаглавил текст «Красноярский Шиес?» При этом 
для выявления оценки события необходим анализ всего контекста [1]. 
Оценка в первую очередь выполняет прагматическую функцию заинтере-
совать читателя [10, с. 85-86].
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В проведенном нами исследовании материалами контент-анализа ста-
ли публикации в период с февраля 2017 года по февраль 2020 года ТВК 
(систематическая доступная выборка) в объёме 294 журналистских про-
изведений и НГС24 (систематическая выборка) в объёме 300 текстов. 
В результате мы пришли к следующим выводам.

Материалы на экологическую тему преподносятся чаще всего в жан-
ре новости. 279 материалов НГС24 из 300 — именно новости. На втором 
месте по частоте жанров находится аналитическая статья — девять тек-
стов, где раскрывается причинно-следственная связь. Например, в тексте 
от 27 апреля 2019 года главное событие — пожар на складе «Бирюса», где 
производятся холодильники. Вначале автор рассказывает краткую исто-
рию компании, затем переходит к описанию пожара и нанесенному ущер-
бу. Далее идет описание характеристик холодильников «Бирюса» и сроков 
его службы. И последняя часть посвящена тому, что завод ждёт дальше, 
когда он начнёт работать, рассказ о начале расследования с целью устано-
вить причину происшествия и программу восстановления.

Самый популярный журналистский жанр у ТВК6 также новость: 
163 материала из 294. Далее по частоте жанров у этого СМИ следуют мне-
ния — 77 материалов. Отметим, что классификация ТВК6 немного отли-
чается от той, которую нам предлагает Максим Ким [5]. Мнения в данном 
случае — это материалы, где представлены высказывания компаний, ка-
сающихся экологических проблем, и отдельных деятелей. Например, это 
оценка министром экологии РФ текущей обстановки окружающей среды 
(сюжет от 26 ноября 2018) или текст, в котором мэрия Красноярска про-
комментировала обрезку деревьев.

Чаще всего появлялись материалы на тему мер для улучшения эко-
логической обстановки в городе в обоих СМИ: 270 текстов и сюжетов 
(142 у НГС24 и 128 у ТВК6). К мерам относится, например, поиск пред-
приятий, выбросы от которых делают воздух грязным больше всего (но-
вость НГС24 от 12 августа 2019) или сообщение о начале поисков не-
законных свалок в Красноярске при помощи спутника (новость ТВК6 
от 21.12.2018).

Следующей темой и в НГС24, и в ТВК6 является состояние окружаю-
щей среды; при этом больше всего материалов написано о грязном воз-
духе либо о режиме «чёрного неба» (172 материала суммарно из 231). 
11 июня 2019 года была опубликована новость о «зашкаливающем» пре-
вышении марганца и кадмия в реке, вследствие чего вода приобрела яр-
ко-оранжевый цвет. Сюда же относится новость о «лучшем экологиче-
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ском дне» (НГС 24, 13.09.2019), когда датчики волонтёров показали самые 
минимальные значения вредных веществ, содержащихся в воздухе.

Экологическая журналистика выполняет функции: информационную 
(уведомление аудитории о состоянии среды, а также об угрозе здоровью 
человека и стабильном существовании экосистем), просветительскую 
(объяснение основных законов экосистем), организационную (мотивиро-
вание к действию) контролирующую (реализация права людей на знание 
о состоянии среды, о деятельности предприятий, властей, которые оказы-
вают то или иное влияние на экосистемы) [7].

Контролирующую функцию выполняет 322 материала из 594. В каче-
стве иллюстрации служит новость НГС24 от 24.06.2019 года, где говорит-
ся о переходе машин «Яндекс.Такси» на природный газ.

Публикаций с информационной функцией обнаружено 318. Приме-
ром является передача ТВК6 «Экология», в которой уведомляют о состо-
янии воздуха на данный момент и приводят комментарий эксперта. Но-
вость НГС24 от 24.10.2019 выполняет и контролирующую функцию: рас-
сказывается о том, что специалисты взяли пробы из реки Сейбы; и ин-
формационную, так как приложены результаты исследования (ртути 
не обнаружено).

Текстов с организационной функцией — 44 из 594. Например, это 
текст, в котором женщина призывает читателей сортировать мусор ради 
спасения окружающей среды (мнение в НГС24 от 26.12.2019) или сюжет 
ТВК6 о плоггинге (от 26.04.2019).

Публикаций с просветительской функцией всего 12, и в «чистом» виде 
они не встречаются; например, в статье НГС24 от 4.02.2020 года даётся 
объяснение того, как связаны погода и образующиеся зоны высокого дав-
ления, при этом даётся информация, какая погода сейчас и чего ждать 
в будущем.

Рассмотрим на примерах некоторые оценочные средства, использу-
емые журналистами. Это словообразование — «чудо-топливо» в ста-
тье НГС24 от 25.02.2019 с положительной окраской; квазисиноними-
ческая ситуация (ряд слов, которые сближаются только в рамках это-
го текста) в словосочетаниях «бесконечный смог», «бесконечной череды 
НМУ», «бесконечных днях “чёрного неба”» слово «бесконечный» обре-
тает негативный оттенок; сравнение: Красноярск «больше похож на Сай-
лент Хилл» в новости ТВК6 от 14.07.2018; историческое сравнение: «тако-
го не было даже в лихие девяностые» в материале ТВК6 от 10.01.2019; сло-
ва с уже имеющейся оценочной семантикой: «по-варварски» с негатив-



445Эмпирические исследования масс-медиа

ным оттенком в материале ТВК6 от 28 марта 2019 года; «рассеивание» оце-
ночных слов по тексту: «новый вид гипоаллергенного пластика», «пер-
вая подобная разработка в России», «В России мы единственные, за ру-
бежом — на лидирующих позициях» «разбросаны» по материалу ТВК6 
от 18.04.2019; ссылки на другие тексты: «Мёртвые души» в выпуске ТВК6 
от 27.08.2017; отсутствие признаков оценочности: «только за этот месяц 
красноярцы прожили под “черным небом” уже 12 дней» в выпуске ТВК6 
от 19.02.2017; субъективно-оценочные попутные замечания автора [9]: 
«Но видимо так и осталось в памяти» в сюжете ТВК6 от 8.06.2017; отри-
цательные и вопросительные конструкции [13]: «Особой экологичностью 
правобережье Красноярска никогда не отличалось» в публикации НГС24 
от 7.08.2017; превосходная степень прилагательного: «самые пыльные 
и самые грязные (районы)» в тексте НГС24 от 24.04.2017; выполнение или 
изменение нормы в лучшую сторону (позитивная оценка) [11]: «случаев 
высокого загрязнения не было обнаружено» новость ТВК6 от 9.10.2019. 
Также имеются нейтральные оценки.

Ключевые слова, которые были определены с опорой на самые попу-
лярные темы, в НГС24 — «экология» и однокоренные (804 употребления); 
«грязный» и однокоренные (475 употреблений); «воздух» — 429 употре-
блений. В ТВК6 самые часто повторяемые ключевые слова — это «эколо-
гия» и однокоренные (781 употребление); «воздух» (446 употреблений); 
«грязный» и однокоренные (364 употребления).

Чаще всего публиковались материалы в июле 2019 года, когда в Сиби-
ри горели леса, и у ТВК6, и у НГС24. Однако у ТВК6 больше материалов 
вышло в феврале 2020 года за счёт появления рубрики «Жить ЭкоЛогич-
но». У ТВК6 до этого (2017-2018 гг.) существовала «Экология», в которой 
рассказывалось о состоянии воздуха каждую неделю и объяснялись при-
чины с помощью комментариев специалистов.

Если рассматривать суммарное количество материалов по годам, то 
у НГС24 было опубликовано 75 материалов в 2017 году, 114 — в 2018 году 
и 109 — в 2019 году; у ТВК6 — 31 в 2017 году, 65 — в 2018 году и 167 — 
в 2019 году. Следовательно, количество материалов соответствует эко-
логической ситуации в определённый период, особенно частоте режима 
«чёрного неба», так как в 2017 и в 2019 гг. наблюдалось меньшее загрязне-
ние атмосферного воздуха, чем в 2018 г. [3, 50-54].

Таким образом, самые популярные темы экологической журналисти-
ки в СМИ Красноярска — это состояние окружающей среды и прини-
маемые меры. Чаще всего такие материалы, выполняющие, в основном, 
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контролирующую и информационную функции, появляются в жанре 
новости.

Однако на основе проделанного анализа текстов региональной жур-
налистики можно отметить следующее. Во-первых, стоило бы показывать 
вред пластика для окружающей среды. Во-вторых, объяснять причины 
загрязнения воздуха, не только ссылаясь на деятельность предприятий, 
но и упоминая о застройке в специфическом ландшафте Красноярска. 
Перечислены не все причины загрязнений атмосферного воздуха. Мно-
го упоминаний о заводах и выбросах от машин, но очень мало сведений 
о том, что Красноярск располагается на сложном горном рельефе, с озёра-
ми и реками, которые не замерзают зимой [4, с. 9-12]. Для нашего города 
характерно постоянное «проветривание», однако из-за точечной застрой-
ки (дома и заводы) уровень продуваемости снижается. В Красноярске ко-
личество ветреных дней уменьшилось по сравнению с официальными 
метеоданными [14]. Кроме того, только один раз за три года в анализи-
руемых текстах журналист коснулся национального проекта по улучше-
нию состояния атмосферного воздуха, куда входит Красноярск, что под-
тверждает малую популярность социальных тем. В-третьих, проанализи-
рованные тексты доносили до аудитории информацию не только о дей-
ствиях институтов власти и предприятий, но и сообщения о действиях 
общественников, эко-активистов, направленных на улучшение окружаю-
щей среды (например, переработка мусора общественными организаци-
ями). Следовательно, контролирующая функция может в себя включать 
пункт и об инициативе граждан.
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Внешняя составляющая 
региональных интернет-изданий 
и ее влияние  
на приток аудитории

Нагаева А.Э.

В данной статье рассмотрены возможности верстки, используемые 
в региональных интернет-СМИ. Проведен сравнительный анализ двух 
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изданий — «Ufa room» и «Инде». Проанализирована аудитория данных 
изданий с помощью анализа их деятельности в социальных сетях.

Ключевые слова: региональные интернет-издания, верстка, социаль-
ные сети.

EXTERNAL COMPONENT OF REGIONAL 
INTERNET PUBLICATIONS  
AND ITS IMPACT ON AUDIENCE FLOW
Nagaeva A.E.

This article discusses the layout features used in regional Internet media. A com-
parative analysis of two publications — «Ufa room» and «Inde». The audience 
of these publications was analyzed by analyzing their activities in social networks.

Keywords: regional Internet publication, desktop publishing, social network.

Важным преимуществом интернет-изданий является возможность 
использования привлекательной, интересной верстки, размещения 
фото-, видео- и аудиоматериалов. Все это дает возможность заинте-

ресовать большее количество людей, расширить круг читателей. Пользу-
ются представленными возможности все издания в разной степени.

Данное исследование основано на анализе двух региональных интер-
нет-изданий — «Ufa room» республики Башкортостан и «Инде» респу-
блики Татарстан. Рассматриваемые издания выбраны не случайным об-
разом, а исходя из их схожести. Оба издания осуществляют свою деятель-
ность в интернет-пространстве, позиционируют себя как интернет-жур-
налы, рассказывающие о жизни в городах своих республик, оба издания 
ведут работу с аудиторией в социальных сетях и у них схожи постоянные 
рубрики, а значит, и тематика статей. Рубрики журнала «Инде» — «что 
происходит», «как жить», «герои», «места», «еда», «архитектура», «само-
образование». Рубрики журнала «Ufa room» — «город», «новости», «биз-
нес», «общество», «развлечения». Главным отличием рассматриваемых 
нами изданий является их аудитория, а точнее, количество читателей. Мы 
предположим, что эта разница связана с подачей материалов, дизайнер-
скими решениями издания, одним словом — с версткой.

Для начала рассмотрим особенности верстки издания «Индэ». Жур-
нал позиционирует себя как «интернет-журнал о жизни в городах Респу-
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блики Татарстан». И действительно, впервые открывая сайт, сразу ви-
дишь обложку с национальным орнаментом, но в очень стильной обра-
ботке, что не создает впечатления некой устарелости. Возможно, такое 
восприятие создано также с помощью шрифта, которым пользуется из-
дание [1, с.35]. Интересным решением является смена подложки при от-
крытии материала. Например, открывая материал раздела «еда», мы ви-
дим, что подложкой для названия журнала становится натюрморт с едой, 
если открыт раздел «архитектура» — подложкой будет фрагмент фотогра-
фии здания.

Рубрики находятся сверху, а также дублируются над каждой статьей 
для понимания того, к какому разделу относится материал. Сами назва-
ния разделов звучат интересно, даже молодёжно, но, к сожалению, они 
блекнут на фоне разного размера фотографий, это связано с тем, что 
шрифт слишком мал, а расстояние между фреймом и текстом чересчур 
велико.

Статьи рассматриваемого журнала строятся по следующему принци-
пу: (сверху вниз) выбранный раздел; название журнала с тематической 
подложкой; фотоматериал к статье с датой публикации; заголовок, справа 
от него фото автора в квадратном перевернутом фрейме и его имя; далее 
используется нечто, заменяющее лид или подзаголовок, — указывается 
то особенное, что читатель наверняка найдет для себя интересным в ста-
тье, например, в материале «Маршрутный лист. Что исследовать в старой 
части Советского района» [3] — это «Сграффито, мозаики, витражи и не 
только».

Издание также нередко использует анимацию, как, например, в статье 
под названием «Дорого-богато. Семь казанских квартир с удивительны-
ми интерьерами» [5]. Этот материал открывает анимационная панорама 
квартиры с меняющимся интерьером.

Таким образом, становится ясно, что проделана большая работа. В на-
личии и лонгриды, и обзоры, и даже аналитика, также авторы используют 
жанр подкаста с оригинальным названием «Кунжут и пряник». Во многих 
статьях использованы фото-, видео-, аудиоматериалы. Качественно подо-
браны к каждому материалу фотографии и цветовая гамма. Имеются ги-
перссылки, также есть возможность подписаться на email-рассылку но-
вых материалов.

В социальной сети Вконтакте у данного издания 36 346 подписчиков, 
в сети Инстаграм — 32 тысячи. Для дальнейшего сравнения, у журнала 
«Ufa room» Вконтакте 14 178 подписчиков, в сети Инстаграм — 1940. Итак, 
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количество подписчиков казанского интернет-журнала выше более чем 
в 2,5 раза, и возможно, что в этом данному журналу помогла качественно 
проработанная стратегия внешнего облика издания, так как обдуманный 
дизайн всегда способствует привлечению аудитории.

Рассмотрим внешний вид интернет-журнала о городской жизни «Ufa 
room». После открытия страницы сайта в глаза бросается большое коли-
чество «воздуха» — пустого, белого пространства между заголовками, что 
в данном случае не очень уместно в связи с тем, что цель главной страни-
цы — привлечь читателя, а здесь это выглядит скучно и непритягательно.

Название журнала находится сверху, в левом углу, логотип разме-
ром не больше 2х2 см, далее указаны рубрики, при наведении появляет-
ся нижнее подчеркивание. Есть возможность выбрать просмотр всех но-
востей, в таком случае все заголовки выделяются полужирным шрифтом, 
никаких фотоматериалов не видно, только заголовок и дата публикации. 
Это основная ошибка дизайнеров сайта, так как существует множество 
научных исследований, демонстрирующих превосходство визуального 
метода над другими. Информация, сопровождающаяся изображениями, 
лучше усваивается читателем и больше его интересует [3, с. 113].

Фотоматериалы появляются только в случае, если листать вниз глав-
ную страницу сайта. Тогда появляется заголовок «материалы» и представ-
лено фото, заголовок и дата публикации 12 материалов, оформлено сет-
кой, но выравнено не посередине, а по левому краю, что также не особен-
но оправданно, так как с правой стороны остается полоса воздуха, не да-
ющая какого-либо эффекта.

Материалы собираются по следующей схеме: заголовок статьи на те-
матическом фоне, здесь же дата публикации и название раздела; иконки 
для возможности поделиться материалом в социальных сетях, затем под-
заголовок и далее статья разбивается на фрагменты + иллюстрация. Ис-
пользования анимации, видео- или аудиоматериалов замечено не было. 
Показалось, что в некоторых материалах авторы стараются использовать 
значки цитаты — кавычки, но не так, как общепринято — делая их пар-
ными, а единичными. В чем их функция — неизвестно, но никаких цитат 
или названий авторы здесь не используют; скорее всего, этот значок они 
применяют для привлечения внимания к какому-либо фрагменту текста.

Рассматриваемый нами журнал «Ufa room» — не лучший пример ис-
пользования возможностей верстки в интернет-пространстве. Многие 
детали применены неоправданно, а некоторые очень важные возможно-
сти не использованы.
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Таким образом, можно сделать вывод, что внешняя составляющая ин-
тернет-издания является одной из важнейших в функционировании жур-
нала и притока аудитории [2, с. 163]. Качественно изготовленный сайт 
влияет на количество читателей, а это, в свою очередь, имеет воздействие 
и на рекламодателей, которые могут дать дополнительный доход изданию. 
То есть для успешного функционирования изданию непременно следует 
продуманно пользоваться теми возможностями, которые предоставляет 
им интернет-пространство, тщательно продумывать визуальную состав-
ляющую своего проекта.
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Расследование 
в профессиональной 
и гражданской журналистике: 
темы, методы,  
социальная значимость

Нещеретная П.Н., Фотиева И.В.

Статья посвящена специфике жанра расследования в профессиональ-
ной и гражданской журналистике. Фиксируются основные жанровые чер-
ты, задачи и функции журналистского расследования. Проводится срав-
нительный анализ расследовательских материалов двух изданий, отно-
сящихся, соответственно, к профессиональным медиа и к гражданской 
журналистике. Делается вывод о том, что профессиональная журнали-
стика, в целом, более адекватно выполняет задачи журналистского рас-
следования.

Ключевые слова: журналистика, гражданская журналистика, медиа, 
расследование.

INVESTIGATION IN PROFESSIONAL  
AND CITIZEN JOURNALISM:  
TOPICS, METHODS,  
SOCIAL SIGNIFICANCE

Nesheretnaya P.N., Fotieva I.V.

The article is devoted to the specifics of the investigative journalism in pro-
fessional and citizen journalism. The main genre features, tasks and functions 
of the investigative journalism are recorded. A comparative analysis of the in-
vestigative materials of two publications related, respectively, to professional 
media and citizen journalism is carried out. The conclusion is made that pro-
fessional journalism, in general, more adequately fulfills the tasks of journalis-
tic investigation.

Keywords: journalism, citizen journalism, media, investigation.
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Расследовательская журналистика выполняет две основные функции. 
Прежде всего, это функция социальная: журналистское расследова-
ние рассматривается как эффективная форма контроля гражданско-

го общества за институтами власти и управления. При успешной работе 
журналиста результатом может стать принятие важных решений властя-
ми или даже пересмотр существующих законов. «Часто говорят, что жур-
налистика — это черновой набросок истории, в таком случае расследова-
тельская журналистика — это эскиз будущего законодательства» [3, с. 3-8]. 
Кроме того, это функция методологическая: метод расследования влия-
ет на жанрово-композиционные и стилистические формы журналистско-
го текста и на их развитие. В наиболее общем виде цель журналистского 
расследования может быть сформулирована следующим образом: обна-
ружение и предание гласности скрытых фактов правонарушений, имею-
щих общественный интерес. Соответственно, важнейшей задачей здесь яв-
ляется выявление виновных лиц [2]. Еще одна задача журналистского рас-
следования — поиск доказательств, аргументация выдвинутых обвинений. 
При этом обязательным является соблюдение требования объективности 
и непредвзятости, что, сразу отметим, далеко не всегда соблюдается.

Любое журналистское расследование начинается со сбора информа-
ции. А. Тертычный выделяет следующие методы сбора информации: на-
блюдение, проработка документов, эксперимент и криминолого-след-
ственные методы [1, с. 210]. Журналистское наблюдение может быть пря-
мым и косвенным (по степени контакта наблюдателя с наблюдаемым объ-
ектом); открытым и скрытым; включенным (журналист становится ча-
стью события) и не включённым. Информация к тому же должна быть 
своевременной, то есть соответствующей текущей ситуации; надежной 
и достоверной. Поэтому факты и документы требуют проверки.

Но если раньше проведение журналистских расследований было пре-
рогативой профессионалов, то сегодня данный жанр взят на вооружение 
представителями так называемой гражданской журналистики и актив-
но развивается в этой сфере. В связи с этим становится актуальным ана-
лиз развития данного жанра в двух отчасти конкурирующих направлени-
ях — профессиональной и гражданской журналистики; выявление пре-
имуществ каждого из направлений, решение принципиального вопроса 
о том, способна ли гражданская журналистика в полной мере реализовать 
основные задачи журналистского расследования.

К настоящему моменту существуют различные точки зрения относи-
тельно того, что подразумевается под гражданской журналистикой. В за-
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падной журналистике существуют такие понятия, как «civic journalism» 
и «citizen journalism». Первое появилось в  доцифровую эпоху и подра-
зумевает под собой профессиональную журналистику, которая направ-
лена на развитие гражданской активности читателей и вовлечение их 
в общественную жизнь. Второе же понятие связано с деятельностью са-
мой аудитории, которая участвует в формировании информационной по-
вестки дня. В нашей стране, как правило, акцентируется понятие «citizen 
journalism». С развитием технологий гражданская журналистика стано-
вится более массовой, и профессиональная журналистика вынуждена 
считаться с ней. В последнее время профессиональные СМИ стали расце-
нивать гражданских журналистов как дополнительный ресурс для сбора 
информации: все чаще редакции используют фото или видео, снятые лю-
бительской съемкой, в своих материалах, так как часто люди с телефона-
ми быстрее оказываются на месте событий, нежели журналисты. Суще-
ствует множество примеров, когда после добавления пользовательско-
го контента СМИ начинают иллюстрировать и дополнять новость. Таким 
образом, можно выделить еще одну функцию гражданской журналисти-
ки — вовлекать читателя в развивающуюся историю, давая возможность 
узнать подробности из первых рук, с позиции очевидца. В свою очередь, 
СМИ должны сохранять свои традиции, не допускать некорректных и не-
профессиональных проявлений (нецензурная лексика, необоснованные 
выводы, использование непроверенной информации и т. д.). В професси-
ональной журналистике еще существуют свои правила, и в этом ее глав-
ное отличие от гражданской.

Таким образом, люди разных профессий и разных взглядов сегодня 
имеют возможность реагировать на любые интересующие их проблемы 
и ситуации, в том числе, проводить свои журналистские расследования. 
Подобные материалы будут отличаться независимостью, опорой на лич-
ный опыт и собственное мнение.

На основании сказанного нами был проведен сравнительный анализ 
ряда материалов расследований профессиональных и гражданских жур-
налистов, взятых, соответственно, из профессионального сетевого изда-
ния «Медуза» и «Батенька, да вы трансформер» — независимого обще-
ственно-публицистического издания, которое позиционирует себя как 
«самиздат». Анализ был проведен по следующим критериям:

•	 темы расследований и их социальная значимость;
•	 источники информации;
•	 язык и стиль материалов.
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В результате исследования мы пришли к следующим выводам.
Темы расследований и их социальная значимость. Темы разнообразны 

и актуальны у обоих изданий, но при этом «Медуза» чаще публикует ма-
териалы расследований, связанных с коррупцией и обманом граждан. По-
добные публикации, безусловно, требуют большой журналистской рабо-
ты, и в ряде случаев журналист даже подвергает себя опасности, как, на-
пример, Иван Голунов. У «Батеньки» материалы имеют более общесоци-
альный характер и могут затрагивать самые разные сферы жизни, начи-
ная от медицины и заканчивая «темным туризмом». Такие тексты выпол-
няют не только социальную, но и просветительскую функцию, и даже 
развлекательную. Далее, оба издания позиционируют себя как независи-
мые, но при этом «Батенька, да вы трансформер» не является зарегистри-
рованным СМИ и может позволить себе больше свободы — в различных 
форматах материалов, в подаче тем.

Источники информации. Проведенный анализ показывает, что здесь 
«Медуза» явно лидирует — и по числу, и по характеру используемых 
источников (документы, показания очевидцев, выводы специалистов 
и пр.) Авторы используют различные способы получения информации: 
интервью, наблюдение, эксперимент. Источники вполне надежны и про-
верены; при этом, как правило, авторы с помощью гиперссылок дают воз-
можность читателям привлечь дополнительные сведения из других СМИ 
(отечественных или зарубежных). В «Медузе» очевидно уважительное от-
ношение к своим читателям, поэтому редакция не может себе позволить 
опубликовать материал, опирающийся на сомнительные источники.

Что касается «Батеньки», то здесь ситуация обстоит иначе. Самый рас-
пространенный метод сбора информации — интервью. В материалах так-
же можно найти ссылки на статистики, дополнительные материалы и  ис-
следования различного рода, но их гораздо меньше, чем в «Медузе». Ма-
териалы «Батеньки» индивидуально «окрашены», часто в них доминиру-
ет авторская позиция без достаточных обоснований и даже без ссылок 
на источники; нередко основной причиной проведения расследования яв-
ляется именно личная заинтересованность автора. Что касается «Меду-
зы», то здесь более заметен тандем «журналист-редакция», так как в боль-
шинстве случаев речь ведется от лица целого издания, а не только данно-
го журналиста.

Стиль и язык материалов. Различия этих двух изданий здесь бо-
лее всего заметны. В «Медузе», в основном, отсутствует смешение жан-
ров, журналистские расследования представлены в привычном форма-
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те. В «Батеньке» популярны гибридные материалы — проблемная статья 
или очерк с элементами расследования. При этом оба издания имеют сти-
левые черты, присущие публицистическому стилю: побудительность, по-
лемичность и оценочность; в «Батеньке» нередка и экспрессивность. Ав-
торы представляют различные точки зрения, формируя достаточно це-
лостную картину ситуации. Можно также отметить, что «Батенька» вно-
сит в материал элементы художественности; текст всегда сопровождается 
иллюстрациями, и в то же время редко используются диаграммы и циф-
ровые данные. В материалах «Медузы» обычным является использование 
карт, скриншотов официальных документов, статистик, временных шкал 
и пр. Все это придает изданию более официальный характер.

Что касается языка материалов, то оба издания используют различные 
лексические средства. В «Медузе» можно выделить самые распространен-
ные типы лексики: 1) общественно-политическая лексика: власть, госу-
дарство, преступление, демократия, чиновник, конфликт, революция, те-
ракт, правоохранительные органы и т.д., 2) отвлеченная лексика, обозна-
чающая понятия из самых различных сфер: полигон, сеанс, психолог, го-
меопатия, терапия, биполярное расстройство и др. В текстах практически 
отсутствует эмоционально-оценочные и экспрессивные слова и выраже-
ния. При цитировании ненормативной лексики используется графон. По-
пулярны графико-смысловые фигуры; некоторые понятия, которые хотел 
пояснить автор, выделены в рамку, при нажатии появляется окно с допол-
нительной информацией.

Язык материалов «Батеньки» гораздо более свободен, вплоть до вседо-
зволенности. Тексты полны эмоционально-оценочными и экспрессивны-
ми выражениями, просторечиями и разговорными конструкциями: хата, 
палево, хитрец, легавые, сиделец, передоз, откровенная жесть, диковинка 
и т.д. Наравне с этим авторы довольно часто могут использовать ненор-
мативную лексику как в цитатах, так и в авторском тексте. На наш взгляд, 
далеко не всегда это выглядит уместным, и нередко создается ощущение 
агрессии со стороны журналиста. Общественно-политическая лексика 
используется реже, чем в «Медузе». К этому можно добавить обилие за-
имствований: гаулейтер, сканер, репост, дисклеймер, бан и т.д.

Подводя итог, попробуем сделать вывод о том, какое из анализируе-
мых изданий лучше выполняет задачи журналистского расследования, 
а именно:

•	 обнаружение и предание гласности скрытых фактов правонаруше-
ний, имеющих общественный интерес;
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•	 выявление виновных лиц;
•	 поиск доказательств;
•	 обнародование всех возможных точек зрения на рассматриваемую 

ситуацию.
В целом, можно предварительно заключить, что «Медуза», являющая-

ся профессиональным изданием, более удачно справляется с расследова-
тельскими задачами. Журналисты осуществляют большую работу по сбо-
ру информации, доказательств, ссылаясь и на подтвержденные офици-
альные источники, и на свидетельства очевидцев или пострадавших, и на 
экспертные заключения. Выводы достаточно аргументированы. Что каса-
ется издания «Батенька, да вы трансформер», то, с одной стороны, оно от-
части проигрывает практически по всем вышеуказанным пунктам. На-
пример, в большинстве материалов сложно выделить определенных ви-
новников, так как главная идея издания заключается в том, что обще-
ство в целом виновато в своих проблемах. Аргументы журналистов «Ба-
теньки» довольно поверхностны; выводы часто основаны исключитель-
но на личном опыте или взглядах. Но, с другой стороны, здесь имеют-
ся и свои плюсы. Тематика расследований не столь социально значима, 
но интересна и разнообразна; личные мнения и оценки журналистов так-
же, на наш взгляд, представляют интерес при правильном их восприятии 
(в целом, нельзя забывать о неустранимости субъективного компонента 
даже в оценках экспертов).

Таким образом, можно было бы сказать, что профессиональная 
и гражданская журналистика дополняют друг друга как в сфере журна-
листского расследования, так и в современном медиапространстве в це-
лом. Но, на наш взгляд, здесь имеется один существенный нюанс, а имен-
но: «размывание» в современной культуре и, как следствие, в журнали-
стике базовых познавательных установок — на поиск истины, на дока-
зательность, непредвзятость и пр.; начинает легитимизироваться субъ-
ективизм, утверждаться равноправность знания и «не-знания». По от-
ношению к острым социальным темам это влечет за собой повышенную 
эмоциональность и экспрессивность материалов; выплеск эмоций вме-
сто конструктивного решения проблем и, как следствие, обострение со-
циальной напряженности. Мы не будем на этом останавливаться, так как 
это отдельная тема; отметим лишь, что в данной ситуации приоритет все 
же остается за профессиональной журналистикой как сохранившей хотя 
бы отчасти ориентацию на принципы объективности и доказательности.
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Медиапрактики подростка 
в аспекте цифрового эскапизма 
(на материале исследований 
томских подростков)

Нурузова М.А.

В статье представлены результаты исследования медиапрактик томских 
подростков. Рассмотрена проблема цифрового эскапизма в контексте ме-
диапотребления. Автор рассуждает о причинах ухода от реальности, о вли-
янии СМИ на девиации аудитории. По эмпирическим результатам иссле-
дования выявлены проявления этого феномена среди томских подростков.

Ключевые слова: цифровой эскапизм, медиапрактики, медиапотребле-
ние, трансформация медиа, подростки, молодежь.

MEDIA PRACTICE OF A TEENAGE  
IN THE ASPECT OF DIGITAL ESCAPISM 
(ON THE MATERIAL OF RESEARCHES  
OF TOMSK TEENAGERS)

Nuruzova M.A.

The article presents the results of a study of media practices of Tomsk teen-
agers. The problem of digital escapism in the context of media consumption is 
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considered. The author discusses the reasons for avoiding reality, the influence 
of the media on audience deviation. The empirical results of the study revealed 
manifestations of this phenomenon among Tomsk teenagers.

Keywords: digital escapism, media practices, media consumption, media 
transformation, teenagers, youth.

В условиях медиатизации реальности журналистика трансформиру-
ется: традиционные средства коммуникации конкурируют с поль-
зовательскими, зачастую молодые блогеры оказывают большее вли-

яние на аудиторию, чем многолетние газеты. Также современные СМИ 
являются не только политическим инструментом, но и образовательным. 
Особенно это влияние заметно на отношениях «четвертой власти» с мо-
лодым поколением, потому что они посредством цифровых технологий 
«образовываются» или учатся жизни. Они учатся не только на занятиях 
в школе, но и в интернете. Речь идет не только об онлайн-лекциях и ве-
бинарах. Они знакомятся с какими-то тенденциями, мировоззрениями, 
областями жизни. Это знакомство или постижение жизни современны-
ми людьми в значительной степени происходит посредством Интернета. 
В результате этих процессов пользователь может познать жизнь и свою 
сущность или уйти от реальности и потерять себя.

Слово «эскапизм» в переводе с английского escape — «выход», «спа-
сение», или «вырваться». В исследовательской работе рассматривают-
ся медиапрактики подростков в аспекте цифрового эскапизма — бегства 
из реального мира в более желанный, красивый, «фильтрованный» или 
устрашающий, который представлен на экране электронного устройства. 
Этот «бункер» скроет от проблем, неприятных людей и событий. И сегод-
ня многие рискуют осознанно или бессознательно попасть в этот бункер, 
особенно подростки.

В работе исследуются медиапрактики подростков в возрасте от 11 
до 17 лет. Материалом исследования явились данные о медиапрактиках 
томских подростков, полученные методом онлайн-опроса и фокусиро-
ванного группового интервью.

Проблематику исследования составляют причины и особенности 
цифрового эскапизма. Как медиа влияют на девиации аудитории? В чем 
проявляется бегство от реальности подростков? Правда ли, что они все 
время «в интернете»?

У цифрового эскапизма есть психологические причины. С 11—12 лет 
дети испытывают трудности с самоопределением, а также в общении 
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с родителями и друзьями. Это может быть обусловлено социальным, се-
мейным неприятием, страхами, детскими травмами. Поэтому в этом воз-
расте ребенок скрывает какие-то медиапрактики от родителей, возможно, 
он не хочет соединять два мира — реальный и виртуальный. Ведь, если 
мама узнает о выбранных в сети друзьях, играх, блогерах, это будет уже 
не свобода от реального мира, а некая иллюзия свободы.

Есть и внешние, непсихологические причины цифрового эскапиз-
ма, одна из них — дисфункции наркотизации СМИ. Эта теория описа-
на в середине 20-го века американскими социологами П. Лазарсфельдом 
и Р. Мертоном. Согласно их концепции, если большую часть времени ау-
дитория потребляет информацию, как социально значимую, так и развле-
кательную, то «сокращается та его доля, которая может быть уделена ор-
ганизованному социальному Действию» [4]. То есть человек удовлетворя-
ется своей информированностью, при этом не принимает никого актив-
ного социального участия, — происходит «некое замещающее действие». 
Таким образом, СМК становятся «эффективными социальными наркоти-
ками», влияние которых сам реципиент не осознает. Например, люди, ин-
тересующиеся политикой (в большинстве, старшее поколение) часто вме-
сто участия в митингах только осведомлены об этих митингах, но увере-
ны, что занимают активную гражданскую позицию.

По данным ВЦИОМа малая часть молодежи интересуется политиче-
скими новостями, и функция замещения у подростков может срабатывать 
в иных социальных ситуациях (не пойти на городской субботник, вместо 
этого прочитать новость о нем; узнать о деятельности фонда помощи жи-
вотным, но не стать его членом).

К особенностям цифрового эскапизма следует отнести явление ин-
фотейнмента. Это распространенный сегодня способ и стиль подачи ма-
териала, который предполагает совмещение информации и развлечения. 
Теоретики разделяют конструктивный и деструктивный инфотейнмент. 
Если при конструктивном инфотейнменте сложная информация препод-
носится на доступном языке и в увлекательном виде, то в деструктивном 
инфотейнменте форма доминирует над содержанием.

Причиной этого является коммерциализация СМИ. В рыночных усло-
виях медиа используют популярные методы подачи информации, что не-
редко приводит к обесцениванию сути событий, на первый план выходит 
зрелищность и сенсационность. Аналитик Д. Гордовский приводит при-
мер рекомендательной ленты Яндекс.Дзен: «на платформе можно наблю-
дать как материалы, оформленные в развлекательном стиле, имеют суще-
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ственно более широкие охваты, чем полезный, экспертный контент при-
кладного характера» [6].

Подобная информационно-развлекательная манера информирования 
и технические манипуляции меняют сознание человека, формируя у него 
определённую картину мира и систему ценностей, что приводит к мар-
гинальному образу жизни и примитивизации мышления. Когда инфор-
мация преподносится в упрощённом дуальном варианте, это формиру-
ет у аудитории однобокую точку зрения на социально-значимые вопро-
сы [6]. Не чувствуя границ информирования и развлечения, медиа могут 
вызывать зависимость аудитории от смешных мемов и ярких картинок 
и провоцировать эскапизм.

Медиатизация в сегменте медиа приводит к иной модели реальности. 
С.Г. Давыдов говорит о том, что «сегодня сам факт медиапотребления ста-
новится размытым, не столь ярко фиксируемым, не столь выделенным 
четко из ряда привычных действий, которые совершают люди. Если у нас 
есть с вами подключенный мобильный телефон, и он всегда с нами, мы 
находимся на связи, мы всегда можем войти в коммуникацию, в том чис-
ле в массовую коммуникацию с миром: проверить почту, проверить ново-
сти, посмотреть какое-то видео и так далее и тому подобное. Фактически 
мы всегда находимся онлайн <…> за исключением времени, когда спим» 
[5]. Таким образом, проблема цифрового эскапизма стоит на границе по-
нимания действительности. Возможно, сегодня привычные медиапракти-
ки, есть не бегство в другой мир, а сама реальность.

Поэтому обозначим условные критерии цифрового эскапизма: это ме-
диапрактики, осуществляемые посредством цифровых технологий, точ-
нее, устройствами, конструирующими виртуальную реальность. К таким 
медиаактивностям отнесем просмотр видеоматериалов, игровые практи-
ки, интернет-серфинг (непрерывное посещение интернет страниц, в т. ч. 
в соцсетях, без осознанной определенной цели), виртуальное общение, 
чтение эскапистской литературы в онлайн-формате. Продолжительность 
такого эскапистского «сеанса» составляет минимум 5 часов.

Во время такого медиапотребления пользователь чувствует себя ком-
фортнее, чем в реальности, главным мотивом цифрового эскапизма явля-
ется желание избежать какой-то деятельности в жизни.

Перейдем к результатам эмпирической части исследования. В он-
лайн-опросе приняли участие 127 школьников. Из них 79 из Томска, и 46 
из Томского района. Томский район в исследовании представлен тремя 
населенными пунктами: Богашево, Рыбалово, Курлек. Гендерное соот-
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ношение опрошенных — 42 респондента мужского пола, 85 — женского, 
возраст от 11 до 18 лет. Большая часть школьников 16-летнего возраста. 
В фокусированном групповом интервью поучаствовали 25 школьников 
в возрасте от 11 до 17 лет.

В ходе исследования необходимо было выявить доминирующий спо-
соб коммуникации подростков: в сети или непосредственно в жизни. 
Почти 80% процентов исследуемых предпочитает общение «вживую» 
виртуальному. Примерно у такого же количества школьников больше 
друзей в жизни, чем в сети. Исследование показало отношение реципи-
ентов к виртуальному общению: «Можно видеть эмоции, настроение, да 
и просто человека вживую. А это лучше всего!» — Полина, 17 лет, «Пото-
му что общение в интернете я быстро свожу на нет, т.к. через пару дней 
я теряю интерес к переписке, если с этим человеком нет возможности 
встретиться вживую» — Светлана, 16 лет. Некоторые школьники нахо-
дят в общении в интернете следующие преимущества: «В Интернете люди 
смотрят не на внешность, а на духовную составляющую человека», — 
Катя, 17 лет, «Через Интернет проще найти единомышленников», — Дми-
трий, 17 лет.

Для того чтобы отличить привычные медиапрактики школьников 
от эскапизма, необходимо было выявить продолжительность медиаактив-
ностей. Основное большинство (66 человек) тратит на просмотр видео 
и кино по 1—2 часа в день, 25 опрошенных смотрят видео каждый день 
по 3—5 часов, 12 человек ответили, что смотрят видео больше 5-ти ча-
сов в сутки. Автор уверен, что это важнейший показатель феномена циф-
рового эскапизма — большинству он не присущ в патологической форме, 
потому что его длительность не соответствует этому феномену.

Школьники смотрят те или иные видео, руководствуясь собственным 
интересом, и таким образом они снимают эмоциональное напряжение. 
Об этом говорят ответы на вопрос «Если у тебя выдался тяжелый день, 
как ты снимаешь напряжение?», целью которого является проверка одной 
из гипотез о рекреативной функции медиапрактик. Большая часть опро-
шенных (55 % — 70 человек) выбрали вариант «Смотрю какое-нибудь ви-
део/фильм». Один из критериев эскапизма — стремление избежать ка-
кой-то деятельности в жизни — не реализуется. В разговоре все школьни-
ки утверждали, что не бегут из реальной жизни, а их медиапрактики яв-
ляются лишь времяпровождением.

Интервью показало, что все исследуемые имеют свои увлечения и хоб-
би: у кого-то это туризм, у других битмейкинг, у многих — спорт. Для того 
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чтобы понимать мотивы «эскапистских» медиапрактик школьников, не-
обходимо изучить свободное время подростка, в том числе, занятия, про-
водимые а период этого досуга. Те, чьи хобби связаны непосредственно 
с компьютером, более склонны к цифровому эскапизму.

У подростков наблюдаются близкие отношения с  родителями, 
но с ними они проводят мало времени из-за рабочей занятости взрос-
лых. Если иногда выпадает возможность провести досуг вместе, то в та-
кие моменты эмоциональная связь наблюдается не у всех. Редко когда ро-
дители пытаются контролировать медиаактивности опрошенных, в ос-
новном, подростки обладают свободой в выборе содержания и объемов 
материалов.

Психотип личности также может влиять на причины цифрового эска-
пизма. Люди, называющие себя интровертами, склонны к уединению 
и изоляции, они не нуждаются в живом общении с другими, в обмене 
эмоциями. По Юнгу, деление людей на экстравертов и интровертов осно-
вано на способе восполнения энергии. Так, интроверты тратят ресурсы 
среди многочисленных коллективов, поэтому они выбирают собственную 
компанию или небольшой близкий круг людей.

Выводы исследования. Причины цифрового эскапизма имеют пси-
хологический, социальный и технологический характер или же являют-
ся пограничными. Технологические причины предполагают фокусиро-
ванное изучение медиапотребления аудитории, которое сегодня являет-
ся важной составляющей медиасистемы. К технологическим причинам 
относится НТП, медиатизация реальности, трансформация медиа и ком-
муникаций: конкуренция соцсетей и СМИ, пользовательского контента 
и профессионального.

Журналистика, в свою очередь, может оказать деструктивное влия-
ние и стать одним из факторов цифрового эскапизма, что проявляется 
в наркотической дисфункции СМИ, которая заменяет активную социаль-
ную жизнь потреблением продуктов массовой коммуникации. При этом 
принципы моделирования медиапродукта могут конструктивно влиять 
на аудиторию, о чем свидетельствует явление инфотейнмента. Следова-
тельно, на журналистике лежит определенная ответственность перед ау-
диторией, так как содержание и способы подачи информации могут стать 
причиной цифрового эскапизма.

Вопреки сложившемуся стереотипу о том, что сегодня вся молодежь 
общается в интернете и не взаимодействует лично, современные под-
ростки все-таки выбирают традиционные «живые» межличностные ком-
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муникации. Соотнеся временные показатели цифровой активности под-
ростков в сети с мотивами их медиапрактик, беремся сделать вывод, что 
большинство томских подростков не являются цифровыми эскаписта-
ми, т. к. не соответствуют критериям этого феномена. Сами исследуемые 
не считают, что они бегут из реальной жизни.

Для меньшей части исследуемых, которых можно отнести к эскапи-
стам, характерны увлечения, связанные с компьютерной деятельностью, 
отсутствие близких отношений с семьей. Те подростки, для которых ха-
рактерны эскапистские особенности, считают себя интровертами и чув-
ствуют себя свободнее в интернет-пространстве.

Условия жизни молодежи таковы, что часто именно они становятся 
жертвами собственного ухода из реальности. Также способность молодо-
го поколения к более быстрому осваиванию новых технологий, психоло-
гическая незрелость и отсутствие устоявшегося мировоззрения становят-
ся плодотворной почвой для цифрового эскапизма. Необходимо подчер-
кнуть, что причины такого бегства не являются исключительно внутрен-
ними. Современный ритм и обстоятельства жизни, особенно в мегаполи-
сах и в мегалополисах, заставляют человека трансформировать не только 
образ своей жизни, но и мировоззрение. Поэтому важно понимать и осоз-
навать: человек использует технологии, или технологии используют чело-
века.
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Семиотический анализ 
таргетированной рекламы 
фитнес-индустрии в «Инстаграм»
Симакова К.И.

В статье приводится семиотический анализ рекламы фитнес-ин-
дустрии в социальной сети «Инстаграм». Определена специфика зна-
ков и сформулированы особенности семантического, синтаксического 
и прагматического аспектов индустрии спорта.

Ключевые слова: семиотика рекламы, знак, образ, язык рекламы, ре-
кламные персонажи.
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SEMIOTIC ANALYSIS OF TARGETED 
ADVERTISING OF FITNESS INDUSTRY  
IN «INSTAGRAM»
Simakova K.I.

The article provides a semiotic analysis of the advertising of the fitness in-
dustry on the «Instagram» social network. The specificity of the signs is defined 
and the features of the semantic, syntactic and pragmatic aspects of the sports 
industry are formulated.

Keywords: semiotics of advertising, sign, image, language of advertising, ad-
vertising characters.

Рекламное сообщение включает в  себя различные виды знаков. 
При этом стоит отметить, что, в отличие от других явлений массо-
вой культуры, реклама максимально прозрачно доносит до нас за-

ложенные значения и помогает в интерпретации знаковой системы. Мак-
симальная честность и понятность передаваемого сообщения являет-
ся целью создания рекламного продукта, все это обуславливает актуаль-
ность исследования любых рекламных сообщений с помощью семиотиче-
ского анализа.

Красота и здоровье являются важными ценностями человечества, 
культ совершенного тела на протяжении длительного времени остает-
ся в массовом сознании общества. В связи с этим возникает потребность 
в подробном изучении такого явления, как реклама фитнес-индустрии. 
Данная сфера деятельности достаточно обширна, она включает рекламу 
продуктов питания, спортивного инвентаря, тренировок, курсов и про-
чего, поэтому для детализации исследования мы ограничились анализом 
рекламных сообщений из социальной сети «Инстаграм».

Различные виды рекламы в той или иной мере сочетают в себе вербаль-
ные, визуальные, аудиальные коды. Особенностью рекламы в социальной 
сети «Инстаграм» является повышенная важность визуальных знаков, ведь 
многие пользователи не включают звук при просмотре ленты или историй, 
и единственным, что в данном случае может привлечь внимание и донести 
рекламное сообщение, является видео или изображение [1, с. 539].

Основной целью исследования является выявление семиотических 
аспектов рекламы фитнес-индустрии в социальной сети «Инстаграм». 
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Проблема исследования заключается в том, чтобы выявить особенности 
рекламы фитнес-индустрии на уровне знаков и их значений. Были сфор-
мулированы следующие задачи: определить основные категории, которые 
составляют концепцию исследуемых рекламных сообщений; выявить се-
мантику и синтактику рекламы фитнес-индустрии; описать прагматиче-
ские особенности объекта исследования.

Первым методом исследования данного вопроса стало экспертное ин-
тервью с компетентными специалистами отрасли, а именно, основателями 
фитнес-студии города Строитель «PRO-движение» и города Белгород «Гра-
витация». Полученные данные позволили определить уровень изученности 
индустрии фитнеса маркетологами, которые создавали те или иные реклам-
ные сообщения. Экспертам было предложено оценить правильность состав-
ленного рекламного продукта по определенному перечню критериев, при 
этом ответить на вопрос, какое значение заложено в том или ином посте.

В индустрии фитнеса рекламный персонаж — это, прежде всего, «про-
даваемое» лицо. Поэтому рекламные сообщения, в которых рекламный 
персонаж имеет красивое подтянутое тело, эксперты оценили высоким 
баллом. Результатом экспертного интервью стал перечень основных тре-
бований к рекламе фитнес-индустрии по различным отраслям и список 
наиболее частых ошибок, таких как неправильное использование специ-
альной терминологии. Также мы смогли разделить рекламных персона-
жей на 3 основных группы, в зависимости от продукции, которую они ре-
кламируют.

Первая группа: «Демонстрация легкости». В основном, это стройные 
девушки, которые рекламируют продукты правильного питания или та-
кие направления фитнеса, как йога, пилатес, стретчинг. При этом эмоции, 
которые передают рекламные сообщения, — это чувство свободы, легко-
сти, нежности.

Вторая группа: «Демонстрация силы». В зависимости от направления 
это могут быть и девушки, и парни, чаще всего данный тип рекламных 
персонажей преобладает при продвижении спортивного питания, трена-
жерных залов, а также курсов для фитнес-тренеров. Эмоции, которые вы-
зывает реклама: уверенность, сила.

Третья группа: «Демонстрация потребителя». Данная группа персона-
жей демонстрирует «неидеальное» тело, чаще всего используется при ре-
кламе марафонов похудения как «до-после».

Также, мы провели контент-анализ 50 рекламных сообщений по ка-
тегории «цветовое решение» и выяснили, какие цвета преобладают при 
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продвижении различных товаров индустрии. Нами была выявлена за-
кономерность использования цвета и рекламных персонажей. Показана 
зависимость вызываемых эмоций от цветовых решений в рекламе, что, 
в свою очередь, позволяет описать их возможную интерпретацию, учиты-
вая семантический и синтаксический аспекты.

Наглядные примеры выявленных трех категорий представлены 
на рис.1.

Рис.1.

Исходя из результатов исследования, мы сделали следующие выводы:
Синтаксический аспект: при «демонстрации легкости» преобладали 

белый, зеленый и пастельные тона; при «демонстрации силы» преоблада-
ли черный, красный, синий цвета; при «демонстрации потребителя» зако-
номерность не была выявлена, так как таких рекламных сообщений наи-
меньшее количество и они не отличались единой системой цветовых ре-
шений.

Семантический аспект тесно связан с прагматическим, с тем спек-
тром эмоций, которые рекламопроизводитель хочет вызвать у целевой ау-
дитории, смыслом рекламного сообщения становится трансляция «пра-
вильного» настроения. Таким образом создается особое представление 
о предмете рекламного сообщения. Это обусловлено также и тем, что за-
казчики и изготовители рекламы осознают необходимость проводить 
и подчёркивать различия между группами однотипных товаров. Семан-
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тика рекламного сообщения позволяет нам связывать предмет рекламы 
с полом, возрастом [2].

С точки зрения прагматики, воздействие рекламы фитнес-индустрии 
на аудиторию разнообразно: она показывает ей определённые установки, 
порождая эмоциональное отношение к предмету рекламного сообщение, 
формирует мнение о товаре и услугах.
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Специфика тем эфиров 
в региональном утреннем шоу 
на музыкальной радиостанции
Соколова Е.А.

В статье рассматриваются факторы, которые влияют на выбор тем 
эфира в региональном утреннем шоу на музыкальной радиостанции, 
а также специфика этих тем. В теоретическом обзоре использованы ис-
следования отечественных авторов, посвященные утренним шоу. Эмпи-
рическая часть основана на результатах контент-анализа выпусков про-
граммы GM Show на радиостанции «Energy. Томск».

Ключевые слова: тема эфира, утренний эфир, утреннее шоу, региональ-
ное радиовещание, радиовещание, слушатель.
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SPECIFICITY OF TOPICS  
IN A REGIONAL MORNING SHOW  
ON A MUSIC RADIO
Sokolova E.A.

The paper considers factors affect the choice of broadcast topics in a region-
al morning show on a music radio station and specificity of topics. A theoreti-
cal review consists of studies about the morning show by russian authors. The 
empirical part is based on the results of a content analysis of GM Show, «Ener-
gy. Tomsk».

Keywords: broadcast topic, morning broadcast, morning show, region 
broadcasting, broadcasting, listener.

«Разговаривать, обсуждать, спорить и советоваться с аудитори-
ей можно на любые темы. Просто в развлекательной програм-
ме они более легкие — те, которые поднимаются, когда на даче 

пьют пиво» [1, с.113]. Легкость тем эфира — то, что и предполагает утрен-
нее шоу в силу своих жанровых особенностей не только с точки зрения 
своей главной функции — развлекательной, но и с учетом времени выхо-
да программы в эфир. Утреннюю программу, в основном, слушают в фо-
новом режиме перед началом рабочего дня, а значит, слушателю гораздо 
важнее настроиться на трудовой день, получить «позитивную» информа-
цию, а не разбираться с обсуждением налогов и сообщений с заседаний. 
К тому же немаловажным фактором при выборе тем эфира становит-
ся специфика аудитории радиостанции. Исходя из интересов аудитории, 
можно понять, какой отклик вызовет обсуждение. Если в шоу на Русском 
радио тема воспитания детей будет актуальна для слушателей, то для бо-
лее молодой аудитории радиостанции Energy она может показаться скуч-
ной. Однако не стоит забывать и то, что в каждом регионе аудитория хо-
чет слушать что-то свое. И если в федеральных шоу обсуждения, касаю-
щиеся отдельных регионов, не вызовут должного интереса со стороны 
слушателей из-за широкой географии охвата аудитории, то региональным 
шоу, по мнению исследователей [1, с.94], важно учитывать специфику го-
рода и особое внимание уделять местным темам.

В связи с этим возникает исследовательский интерес, касающийся вы-
бора тем в региональных утренних шоу. Сгруппировав тематику эфиров 
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«GM Show» на радиостанции «Energy. Томск» за период с августа 2019 года 
по март 2020 года, мы получили следующее: детство и юность — 10,3% , лич-
ность — 10,3%, актуальные события — 8,9%, работа — 8,9%, кино — 5,5%, 
покупки — 5,5%, отношения — 4,8%, Томск — 4,1%, музыка — 4,1%, куми-
ры — 4,1%, гаджеты — 4,1%, школа — 3,4%, еда — 3,4%, привычки — 3,4%, 
деньги — 2,7%, путешествия — 2,7%, здоровье — 2,7%, приметы — 2,7%, 
хобби — 2,1%, питомцы — 2,1, спорт — 2,1%, соседи — 1,4%, игра — 0,7%.

Тема эфира ставится в рамках рубрики «Жиза». Перед слушателями 
ставится вопрос и предлагается обсудить его в течение программы. Каж-
дый слушатель может выразить свое мнение с помощью комментария 
в аккаунте шоу в социальных сетях или отправить сообщение в студию. 
Обсуждение проходит в течение всей программы, обычно это 5 разговор-
ных блоков по 3 минуты. Ведущие зачитывают понравившиеся коммента-
рии слушателей, а автор самого интересного из них, по мнению ведущих, 
получает приз.

Как показывает процентное соотношение, на первом месте по часто-
те обсуждения становится тема детства и юности. Ведущие спрашивают 
у слушателей, о чем они думали и мечтали в детстве и юности, просят по-
делиться забавными воспоминаниями и историями. Анализ показал, что 
эти темы получают большую обратную связь. Например, на вопрос «ка-
ким был твой первый ник в интернете?» в студию пришло около 80 ком-
ментариев, что более чем в два раза превышает среднюю величину обрат-
ной связи.

Это подтверждает тот факт, что слушатели чаще и охотнее рассказы-
вают о себе, чем высказывают мнения по какому-либо вопросу, не свя-
занному с их личностью напрямую. На такую личную тему слушатель мо-
жет придумать как минимум три-четыре варианта ответа [2, с.52]. Это 
же объясняет, почему наиболее обсуждаемыми в эфире становятся темы: 
личность, работа, отношения, покупки, кумиры, гаджеты, школа. Слуша-
телю достаточно просто вспомнить случаи из жизни, немного предать-
ся ностальгии, это не требует долгих размышлений. К тому же, учитывая, 
что аудитория «Energy» это молодые люди, все эти темы близки им и каса-
ются их ежедневно или были частью их жизни не так давно.

Также в первой тройке по обсуждаемости стоит тема «актуальные со-
бытия». Под ними мы подразумеваем темы, которые приурочены к насту-
пающим праздникам и главным обсуждаемым новостям. Анализ показал, 
что чаще всего эти темы набирают минимальное количество обратной 
связи, однако, по мнению исследователей, привязка темы к актуальному 
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важна, потому что любые другие темы будут восприняты как: «...тема ин-
тересная, но давайте поговорим лучше о другом» [1, с.103]. И если у слу-
шателя отсутствует мотивация к размышлению и высказыванию своего 
мнения в шоу, то услышать, что думают сами ведущие и те немногие слу-
шатели, кто захотел поделиться, на этот счет ему может казаться важным, 
ведь тема актуальна для всех в данный момент времени.

Что касается местных тем, а именно обсуждения Томска, то за весь пе-
риод, который мы анализировали, вопросов на эту тему было всего шесть. 
Малое количество местных тем можно объяснить спецификой региона. 
Новостная повестка дня в Томске редко насыщена событиями, которые 
можно подать с позиции «социального оптимизма» и при этом соответ-
ствовать цели утреннего шоу: развлекать и создавать хорошее настрое-
ние [2, с.51].

Бурного обсуждения анализируемая тема не вызывала, количество 
комментариев в социальных сетях не превышало десяти у каждой про-
граммы. Это объясняется тем, что многие слушатели, возможно, не заду-
мывались прежде о том, что бы построить в Томске или что бы они пока-
зали туристу в городе. Такой вопрос заставляет их гораздо сильнее заду-
маться, чем вопрос, касающийся их личности и собственных воспомина-
ний. Однако делать вывод о том, что местная тема оказалась неинтерес-
ной для слушателей, сложно. Скорее всего, на обратную связь также вли-
яет постановка вопроса. Например, если бы вопрос «Какой туристиче-
ский логотип мог бы быть у Томска?» переформулировали и спросили 
«что должно быть на логотипе Томска?», то он бы собрал больше коммен-
тариев слушателей, потому что требовал бы односложного ответа. Глубо-
кие размышления и к тому же проявление фантазии с утра многих слуша-
телей не провоцируют включиться в обсуждение.

Таким образом, для региональных утренних шоу обсуждение вопро-
сов местной тематики не является приоритетным. Локальные темы, ко-
торые обсуждались в эфирах, не относились к разряду к актуальных, 
на что, как ни странно, влияет специфика региона. В Томске редко проис-
ходят события, которые можно подать как легкие, развлекательные и со-
ответствующие утреннему шоу темы. К тому же, местные темы, которые 
обсуждались в эфире, не получили должной обратной связи, что связа-
но со сложностью вопроса, на который предлагалось ответить слушате-
лям. Чаще всего темами программ становятся те, которые можно отнести 
к разряду личных. Это детство и юность, работа, личность, отношения, 
покупки, кумиры, гаджеты, школа. Такие темы требуют от слушателя ми-
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нимальных размышлений и поэтому собирают большую обратную связь. 
Однако в зависимости от целевой аудитории программы и ее интересов 
процентное соотношение данных тем меняется. Также к часто обсужда-
емым темам относятся актуальные события. И хотя, как показал анализ, 
большого количества сообщений и комментариев они не получают, не об-
суждать актуальное не свойственно СМИ.
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Теория «поля» Пьера Бурдье 
в реалиях луганского 
регионального телевещания
Соломин Е.А.

В статье представлены исследования французского философа, социо-
лога и журналиста П. Бурдье, который предложил теоретические инстру-
менты для анализа социальных феноменов в целом и феноменов культур-
ного производства, в частности, телевидения и поля журналистики. Ана-
лизируется микрокосм новостийного производства на  региональном те-
левидении как сложного процесса формирования повестки дня, разра-
ботка сценарных подходов к будущему сюжету, его реализация в процес-
се телесъемок.

Ключевые слова: поле журналистика, региональное телевещание Лу-
ганщины, телекомпания, телевидение, макрокосм новостийного произ-
водства.
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THEORY OF THE “FIELD” BY PIER 
BURDIER IN THE REALITIES 
OF LUHANSK REGIONAL TELEVISION
Solomin Ye.A.

The article presents the research of the French philosopher, sociologist 
and journalist P. Bourdieu, who proposed theoretical tools for the analysis 
of social phenomena in general and the phenomena of cultural production, 
in particular TV and the field of journalism. The microcosm of news produc-
tion on regional television as a complex process of formation of the agenda, de-
velopment of scenario approaches to the future plot, its realization in the course 
of TV shootings is analyzed. 

Keywords: field journalism, regional TV broadcasting of the Luhansk region, 
television company, television, macrocosm of news production.

Телевидение вообще и региональное, в частности, вызывает опреде-
ленный интерес, связанный с втягиванием населения территорий 
в социально-политические процессы и навязыванием определен-

ного мировоззрения через электронные СМК. Такие действия характер-
ны в большей степени именно для регионального телевидения и не только 
из-за его близости к аудитории, но и из-за полной или частичной зависи-
мости от местных финансово-экономических и политических элит. Наша 
статья призвана актуализировать отдельные аспекты функционирования 
региональных телекомпаний Луганщины с учетом взаимодействия аген-
тов различных полей. Ее цель — определить роль, которую играют этом 
процессе агенты поля журналистики и его субполя — телевидения. Сре-
ди задач, которые мы ставим перед собой, следующие: проанализировать 
особенности функционирования поля журналистики в условиях регио-
нального вещания; определить механизмы взаимодействия его агентов 
в середине поля журналистики и в процессе взаимодействия с другими 
полями. Решение поставленных задач позволит понять особенности ре-
гионального информационного телевещания Луганщины и особенности 
его контента, может быть использовано для широкой научной дискуссии.

В рамках данной темы важное место занимают исследования фран-
цузского философа, социолога и журналиста П. Бурдье [1-8], который 
предложил теоретические инструменты для анализа социальных фено-
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менов в целом и феноменов культурного производства, в частности, те-
левидения и поля журналистики, что нас интересует в первую очередь. 
В целом, понятие «поля» является важным элементом в исследованиях 
ученого, как и понимание того, что социальный мир следует рассматри-
вать как пространство, состоящее из «ансамбля подпространств или по-
лей» [6, с. 53], обустроенных по своим правилам. Сама же социальная дей-
ствительность, как отмечал П. Бурдье, структурирована дважды. Во-пер-
вых, со стороны социальных отношений, имеющих реальное воплоще-
ние в распределении капиталов, которые «функционируют одновременно 
как средства и задачи борьбы в различных полях» [6, с. 54], и, во-вторых, 
представлениями агентов об этих отношениях и в целом, и в социальном 
мире. А значит, такое «двойное распределение в пространстве агентов как 
биологических индивидов и благ определяет дифференцированную цен-
ность различных отраслей социального пространства» [6, с. 54].

По определению ученого, поле — это «пространство, в котором на-
ходятся агенты и институты, которые производят, воспроизводят и рас-
пространяют искусство, литературу или науку. Этот мир является соци-
альным... и подчинен более или менее специфическим социальным зако-
нам» [4, с. 51].

Вводя новые понятия, ученый исследовал различные дискурсивные 
поля, образованные социальными институтами. Среди них — отношения 
между полем политики, полем социальных наук и полем журналистики, 
которые составляют собой «три социальные универсума, автономных, от-
носительно независимых и в то же время, влияющие друг на друга... с пре-
тензией на навязывание легитимного видения социального мира... они 
составляют собой место внутренней борьбы за навязывание доминирую-
щего принципа восприятия и разделения» [6, с. 108].

Поле социальных наук напрямую не вмешивается в борьбу за навязы-
вание с помощью собственного дискурса доминирующего видения соци-
ального мира, потому что оно не предназначено для этого, однако дела-
ет это. Поле социальных наук, как и любое поле, имеет структуру с опре-
деленным уровнем автономии вовлеченных в него институтов и агентов. 
Однако и оно через социальный заказ, социальное ожидание и определен-
ный набор проблем оказывается в определенных рамках. И именно та-
кое конструирование реальности под воздействием названных факторов, 
с одной стороны, может привести к противоречиям между научным дис-
курсом и дискурсом социального заказа или социального ожидания, од-
нако, с другой стороны, «социологи должны научиться защищать свою 
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свободу конструировать объект таким образом, как они его понимают, 
и самим определять программу» [4, с. 128].

Данный тезис П. Бурдье следует применять не только социологам, 
но и агентам поля журналистики, субполя телевидения и производства но-
востей, которые, с одной стороны, наделены правом определять повестку 
дня агентами — журналистами информационных программ на ТВ, а, с дру-
гой стороны, должны защищать свое право делать это, опираясь на профес-
сиональные стандарты медиапроизводства. Субъективность этого процес-
са связана с тем, что появление определенных тем в эфире происходит че-
рез навязывание их реципиентам, которые, в свою очередь, «навязывают-
ся производителями; а производителям их навязывает конкуренция с дру-
гими производителями» [6, с. 43]. Такое многовекторное давление, как от-
мечает французский ученый, осуществляемое на журналистов и журна-
листами друг на друга, вызывает своеобразную цепную реакцию в выбо-
ре, присутствии или отсутствии в выпусках тех или иных медиаматериалов. 
При этом телевизионщики «берут на себя моральное руководство обще-
ством и без особых усилий становятся проводниками типичной мелкобур-
жуазной морали, сообщая, “что надо думать” о так называемых «проблемах 
общества», агрессии... или насилия в школах» [6, с. 63].

Все эти механизмы позволяют информационщикам делать выбор 
и конструировать отобранные факты, и именно их категория восприя-
тия накладывается на социальную действительность. При этом реаль-
ность теряет свои признаки и приобретает статус интересного всем сим-
волического дискретного псевдобытия, и в этом статусе становится си-
лой, способной определять истинную социальную реальность, и телеви-
дение с инструмента отображения реальности, становится инструмен-
том создания реальности. А значит, медиаматериалы — это символиче-
ская конструкция, сформированная не внешним объективным взглядом, 
а журналистом, который через невидимые «очки» определяет, что видят 
люди, а чего не замечают, как и то, что должны увидеть. И в таком про-
странстве социальный мир описывается и предписывается телевидением, 
и «чем лучше мы понимаем, как функционирует определенная социаль-
ная среда, тем яснее становится, что люди, которые являются ее состав-
ной частью, манипулируемы в той же степени, что и манипулируют. Они 
тем лучше манипулируют, чем больше манипулируемы и чем меньше это 
понимают» [6, с. 29].

В контексте новостного телепроизводства, речь, прежде всего, идет 
о манипулировании информацией и самыми медийщиками с помощью 
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действий, решений и вмешательств в журналистское поле. Среди серии 
манипуляционных механизмов на телевидении французский ученый 
выделяет сознательную и неосознанную цензуру, самоцензуру, давле-
ние других полей, склонность к политическому конформизму, символи-
ческую агрессию. Последнюю ученый определяет как агрессию, которая 
«реализуется благодаря молчаливому согласию тех, кто ее на себе испы-
тывает, а также тех, кто ее осуществляет, при условии, что и первые и по-
следние не осознают, что они ее испытывают или осуществляют» [6, с. 29-
30]. Конечным результатом всех этих процессов является навязывание 
определенной иерархии событий, или повестки дня. Такая конструкция, 
хотя фактически и не отражает реальности, заставляет «поверить в то, 
что оно (телевидение — Е. С.) показывает» [6, с. 34], а значит, и в важность 
одних тем, второстепенность других и игнорирование третьих. Сформи-
рованная таким образом картина мира обладает способностью мобили-
зовать в поддержку идей или событий определенные социальные группы 
или иметь демобилизирующий эффект.

Микрокосм новостного производства — сложное явление, внешним 
выражением которого является аудиовизуальный информационный про-
дукт, за которым — внутренняя структура творческих производствен-
ных отношений агентов поля журналистики. Именно здесь происходит 
серия отбора определенных тем, формирование повестки дня, разработ-
ка сценарных подходов к будущему сюжету, его реализация в процессе 
телесъемок, корректировка, вычитка, монтаж, конечная верстка и эфир. 
На каждом из названных этапов редактор информационной програм-
мы вступает в связь с субъектами новостного производства: главным 
или шеф-редактором, оператором, режиссером, литературным редакто-
ром, монтажером, ведущим. Каждый из них выступает экспертом по от-
ношению к журналистскому материалу, следит за соблюдением устояв-
шихся норм информационного телевизионного производства и выдвига-
ет неформальные требования и ограничения по отношению к медийно-
му продукту.

Подчеркивая командный характер работы как основу телевизионного, 
в том числе, и новостного производства, отметим, что редактор информа-
ционной программы является основой этого процесса. Он наиболее вов-
лечен в творческо-производственный аспект, профессионально собира-
ет, получает, создает и занимается подготовкой сообщений и материалов 
для редакции информационных программ. Он имеет дело с массовой раз-
ношерстной аудиторией с неравномерным распределением образователь-
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ного капитала, и его профессиональный долг — доступно подать реци-
пиентам информацию, что является залогом ее понимания и удержания 
зрительского внимания.

Как макрокосм новостного производства и все поле журналистики за-
висит от внешних сил, спроса и подчинено рыночным механизмам, а аль-
тернатива между коммерческим и некоммерческим полюсами, которую 
можно наблюдать в других полях, здесь выявляется в более грубой фор-
ме, и коммерческий полюс «проявляет беспрецедентную силу, но при син-
хронном сравнении с тем, что он представляет в других полях, видно, что 
сейчас ему нет равных. Кроме того, в журналистском пространстве не су-
ществует эквивалента тому, что можно наблюдать, например, в научном 
универсуме: подобно имманентной справедливости, согласно которой 
тот, кто нарушает определенные запреты, теряет свою репутацию и, нао-
борот, тот, кто наследует правила игры, пользуется уважением своих кол-
лег (что проявляется, в частности, в виде ссылок и цитирований) [6, с. 72].

И все же, принимая во внимание специфику журналистского поля, — 
«фактической монополии на средства производства и широкого распро-
странения информации и благодаря этим средствам на доступ простых 
граждан ... к тому, что иногда называют “публичным пространством”, то 
есть широкому распространению» [6, с. 63-64] — оно занимает особое ме-
сто среди других полей, что выражается в «господстве журналистского 
поля над другими полями культурного производства (в частности, в том, 
что касается философии и социальных наук) проявляется, в основном, 
в виде вмешательства производителей культурной продукции, располо-
женных где-то между журналистским полем и специализированными по-
лями» [6, с. 99-100], а точкой, где пересекаются агенты, которые занимают 
доминирующие позиции в различных полях, где соединяются различные 
поля и капиталы, по П. Бурдье, является поле борьбы за власть между об-
ладателями различных форм власти. Сейчас иерархию различных полей, 
в том числе, поля власти, социальных наук и политики, способно коррек-
тировать поле журналистики через продуцирование особого вида капи-
тала — медийного. Его получение, как и признание со стороны журнали-
стов и попадание в поле журналистского дискурса, — шаги, которые по-
зволяют полю журналистики не только преодолевать рамки вхождения 
в соответствующие поля, но и «укреплять обязанности выхода, сочетаю-
щиеся с улучшением условий и возможностей выхода... Иными словами, 
надо защищать условия производства, необходимые для прогресса уни-
версального, но в то же время стремиться сделать общими условия досту-
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па к универсальному, так, чтобы все большее число людей отвечало усло-
виям, необходимым для овладения универсальным» [6, с. 87-88].

П. Бурдье, рассматривая ТВ как особое пространство, связанное 
с производством и распространением информации, исследует его фено-
мен в концептах основных понятий своей социологической системы, вы-
являет процессы, которые полностью соответствуют тем, которые харак-
терны не только для французских, но и для украинских и региональных 
медийных реалий. Эта уникальность заключается в том, что телевидение 
фактически держит монополию на формирование сознания значительно-
го количества населения; в давлении экономического капитала на медиа; 
в выработке медийного капитала, который трансформируется в эконо-
мические выгоды через политическую составляющую; в формировании 
финансово-экономическими, а впоследствии финансово-политическими 
группами медиа-холдингов.

Например, структуру телевидения Луганщины (речь идет о периоде 
по состоянию на 01.01.2014 г.) с учетом соотношений «холдинг — отдель-
ные каналы», входящие в него, можно представить следующим образом: 
ИРТА (собственно, телеканал «ИРТА», FM-радио «Европа-плюс» газета 
«Вечерний Луганск», интернет-агентство «ИРТА-FAX» — владелец В. Лан-
дик, бизнесмен, народный депутат Верховной Рады Украины от Партии 
регионов V и VI созывов); частично — «ЛОТ» (Луганское областное те-
левидение),собственно, телеканал ЛОТ, проводное радио «Радио Луган-
щины», «Пульс FM», портал «www.lot.lg.ua», ИА «Схид-инфо» — владе-
лец ООО «Схид Медиа Групп» (связывают с именем Р. Мирошника, ге-
нерального директора Луганской областной государственной телеради-
окомпании, депутата Луганского облсовета от Партии регионов VI созы-
ва и А. Ефремова, председателя Луганской облгосадминистрации (1998-
2005 гг.), народного депутата Верховной Рады Украины от Партии регио-
нов V и VI созывов), продакшн-студия «РТС» (связывается с именем ми-
нистром топлива и энергетики Украины Ю.Бойко) и газета «Время Дон-
басса» (2002-2009 гг.); частично ЛКТ (Луганское кабельное телевидение) 
(собственно телеканалы ЛКТ и ЛКТ-плюс, ЛКТ как кабельный опера-
тор и интернет-провайдер портал «www.lkt.lg.ua», владельцы — А. Кисе-
лев, народный депутат Украины IV созыва, депутат Луганского облсове-
та от Партии регионов V и VI созыва, владелец ЗАО «Луганский энерге-
тический альянс», Г. Кудинов, генеральный директор ОО «ЛКТ», депутат 
Луганского областного совета от Партии регионов и VI созыва). При этом 
медиа-холдинги ИРТА и ЛКТ являются сугубо коммерческими проек-
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тами, в структуре ЛОТа — объединены государственная собственность 
на медиа с коммерческими проектами).

Как видим, телевидение, получая широкое влияние на общество, стано-
вится не только участником политической борьбы, но и попадает под кон-
троль политико-экономических сил. Такая быстрая конвертация прибыли 
в поле культурного производства и телеиндустрии противоречит взглядам 
П. Бурдье, который считает, что инвестиции в культурное производство мо-
гут быть рентабельными в среднесрочной перспективе. Однако он говорит 
о продукции высокого качества. В случае с региональным телевидением и но-
востным производством, на котором мы акцентируем свое внимание, речь, 
к сожалению, идет о продукции сомнительного медийного качества с явны-
ми признаками манипуляций: «Телевидение — это мир, который создает впе-
чатление, что социальные агенты, которые имеют все видимые признаки зна-
чимости, свободы, независимости, иногда даже невероятной ауры (достаточ-
но обратиться к газетам о телевидении), на самом деле являются марионетка-
ми необходимости, которую необходимо описать, структуры, которые необ-
ходимо выявить и выставить на всеобщее обозрение» [6, с. 55].

Говоря о субполе телевидения в структуре поля журналистики, П. Бур-
дье отмечает его доминирующую роль, под давлением которого «наблюда-
ется последовательное отступление печатной журналистики...: все боль-
ше появляется места, отводимого телеприложениям во всех без исклю-
чения газетах; журналисты мечтают попасть работать на телевидение 
(а также, естественно, появиться на экране, что придает им значимости 
в их собственной газете. Журналист, претендует на значимость, должен 
иметь свою передачу на телевидении. Случается даже так, что тележур-
налисты получают очень важные должности в печатных изданиях, ставят 
под вопрос саму специфику письменного выражения, ремесла: если кака-
я-нибудь телеведущая может запросто стать главным редактором газеты, 
возникает вопрос, в чем заключается специфическая компетенция жур-
налиста)» [6, с. 68]. То же происходит и на уровне журналистского дис-
курса, когда из потока важной информации, выбирается та, которая опре-
деляется телевизионщиками в качестве актуальной, то есть тема, подня-
тая печатными изданиями, становится детерминированной в случае, ког-
да ее подхватывают телевизионщики, и благодаря этому она приобретает 
действенность. Это, по мнению П. Бурдье, ставит под угрозу особенность 
профессии журналистов именно печатных изданий.

С другой стороны, телевидение через быстрый и довольно широкий 
доступ к реципиентам является «инструментом, который позволяет тео-
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ретически коснуться всех» [6, с. 26], и не оставляет закрытых тем, потому 
что «должно донести до всех наши достижения» [6, с. 27]. Благодаря этому 
оно выявляет взаимонаправленные тенденции: во-первых, журналисты, 
по-своему интерпретируют достижения, формируя круг носителей опре-
деленных взглядов и сами заимствуют их часть, во-вторых, формируется 
круг лиц, которые на телевидении находят поддержку своим идеям, полу-
чая определенную независимость от своего профессионального круга, ко-
торых П. Бурдье называет «медиаинтеллектуалами», для которых «быть» 
значит быть показанным по телевизору, т. е. в итоге быть замеченным 
журналистами и показанными по ТВ. Телевизионный экран стал сегодня 
своеобразным зеркалом Нарцисса, местом нарциссического эксгибици-
онизма» [6, с. 25-26]. Практический опыт функционирования телеинду-
стрии показал правильность подобного мнения ученого, ведь публичная 
персона, исчезая с экрана имеет все шансы на забвение.

Бесспорно, раскодирование и раскрытие скрытого — многоаспектный 
механизм уменьшения или нивелирования агрессии в информации. В его 
основе — «серьезные» газеты, доступ к международным изданиям и ино-
странным радиостанциям, то есть демократическая альтернатива инфор-
мации, поставляемая исключительно телевидением, инвариантность обу-
чения, воспитания и социализации.

Итак, проанализированная нами теория «поля» П. Бурдье дала широ-
кий инструментарий для анализа социальных феноменов в целом и фено-
менов культурного производства, в частности, телевидения и поля жур-
налистики учитывая актуальные элементы функционирования регио-
нальных телекомпаний Луганщины с учетом взаимодействия агентов раз-
личных полей, и показала роль, которую играют в этом процессе агенты 
поля журналистики и его субполя — телевидения. Кроме того, нам уда-
лось определить механизмы взаимодействия его агентов в середине поля 
журналистики и в процессе взаимодействия с другими полями в условиях 
регионального телевещания.
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Манипулятивные приемы 
в ирландском русскоязычном 
печатном издании  
«Наша газета»

Старцева В.С.

В работе представлен анализ манипулятивных приемов в русскоязыч-
ном СМИ Ирландии «Наша газета». Рассмотрены материалы политиче-
ской и социальной тематики. Выявлена направленность издания, его цели 
по отношению к своей массовой аудитории.

Ключевые слова: «Наша Газета», эмигранты, эмигрантская пресса, рус-
скоязычная пресса, манипуляция, манипулятивные приемы.
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MANIPULATION IN THE IRELAND 
RUSSIAN-LANGUAGE PRINTED EDITION 
«OUR NEWSPAPER»
Startseva V.S.

The paper presents an analysis of manipulative techniques in the Rus-
sian-language media of Ireland «Our newspaper». Materials on political and so-
cial topics are considered. The direction of the publication and its goals in rela-
tion to its mass audience are revealed.

Keywords: «Nasha Gazeta», emigrants, emigrant press, Russian-language 
press, manipulation, manipulative techniques.

Манипуляция встречается повсеместно, начиная с дружеской 
беседы и  заканчивая СМИ и  рекламой. Это воздействие 
на  психологию человека, которое ставит своей задачей 

осуществить контроль над поведением массовой аудитории, заставить 
действовать по определенному алгоритму против ее собственной воли. 
Манипулятивные приемы в целом остаются неизменными, независимо 
от  страны или национальности своей «жертвы». Еще в  1999 году 
Г.В. Грачев и И.К. Мельник писали: «В средствах массовой информации, 
современной публицистической и научной литературе в последнее время 
мы часто встречаем термин “зомбирование”. Описывающие это явление 
утверждали, что существуют методы и средства воздействия на челове-
ка, позволяющие сделать его послушным “психороботом”, управляемым 
теми, кто владеет специальными средствами и технологией изменения че-
ловеческой психики» [1, с. 6].

Люди, проживающие за границей, оказываются в других политиче-
ских, экономических и духовных условиях. Это должно отражаться и на 
преподнесении им материала, и на характере манипуляции. Актуальность 
данной работы заключается в важности изучения русскоязычной прес-
сы в Европе, так как проживающая там часть русского населения созда-
ла обширную сеть изданий, которая является значимой частью мировой 
журналистики и, как и любые медиа, в той или иной степени манипулиру-
ет сознанием читателя. Так, например, одним из крупных изданий Евро-
пы считается «Наша газета» в Ирландии. Ее создатели пишут: «“Наша га-
зета” публикуется с 2001 года и является единственным печатным изда-
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нием для восьмидесяти тысяч русскоговорящих в Ирландии. Распростра-
няется на всей территории Республики Ирландия и в Северной Ирландии 
в более чем в 180 магазинах, а также в книжных магазинах Easons и торго-
вых сетях Spar, Centra и Londies. “Нашу газету” бесплатно получают рус-
ские школы, клубы, организации, приходы русской православной церк-
ви, участники массовых мероприятий для русскоязычных в Ирландии» 
[4]. Ирландская газета считается независимой, часто печатает новости 
бизнеса, консультации для эмигрантов, материалы юридической помощи 
при разводах с местными гражданами, информацию о событиях в стра-
не, культурных мероприятиях. При этом газета иногда позволяет себе на-
смешки в адрес местных властей.

В рамках нашего исследования были проанализированы выпуски, начи-
ная с 2017 года. Газеты пыталась выходить дважды в месяц, но за 2019 год 
вышло 17 номеров, а за 2020 — только 3. Итого, рассмотрено 68 выпусков 
«Нашей газеты». Из этого массива выбрано 26 наиболее значимых материа-
лов, в наибольшей степени использующих манипулятивные приемы.

Как писал Сергей Алексеевич Зелинский, «несомненно и важно одно: 
главную роль в нашей психике (нашем психическом аппарате, психике че-
ловека) играет подсознание, или бессознательное. Это то, где рождаются 
наши мысли, желания, поступки, какие-то устремления, то, из чего в по-
следующем складывается поведение человека» [3, с. 8]. При манипулятив-
ном воздействии на бессознательное и получается наибольший эффект. 
Можно выделить три наиболее часто встречающихся в русскоязычной 
прессе Ирландии механизма манипуляции:

Самый распространенный — «упрощение проблемы». Как утвержда-
ет Иосиф Дзялошинский, «многим людям не доставляет удовольствия 
долго разбираться в той или иной проблеме, а намного удобнее получить 
простой ответ на свои вопросы. Суть метода «упрощения» состоит в ис-
пользовании этих психологических особенностей человека. Сложные со-
циальные, политические, экономические или военные проблемы сводят-
ся к простым интерпретациям» [2, с. 5]. В «Нашей газете» этому отведена 
отдельная рубрика «Наши консультации», которая встречается в каждом 
из проанализированных номеров. Ее суть сводится к тому, что редакция 
дает инструкцию по адаптации новоприбывших эмигрантов к ирланд-
ским реалиям. Рассматриваются вопросы получения ирландского граж-
данства, социальных выплат, законы пересечения границы, браков с ир-
ландцами и многое другое. Рассмотрим конкретный пример. Газета №21 
за 2017 год, материал «Что делать, если попали в дорожно-транспортное 
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происшествие» [5, с 7]. Редакция по пунктам дает рекомендации, которые 
нужно предпринять при ДТП. Источник информации: Tracey Solicitors, 
компания, занимающаяся возмещением ущерба в Ирландии. Подобными 
материалами газета убеждает читателя в простоте всех бытовых, социаль-
ных, юридических проблем. Издание не ставит цель разбирать индивиду-
альные вопросы, оно дает лишь шаблонный алгоритм.

Механизм «пугающие темы и сообщения». Данный метод манипуля-
ции оказывается весьма эффективным. Для этого в «Нашей газете» ис-
пользуются подходящие слова и выражения, вроде «угроза», «смерть», 
«терроризм», «преступник», «убийство», «болезнь» и  многие другие. 
«Наша газета» часто помещает самые пугающие материалы на одну по-
лосу. Например, в №3 от 2020 года титульный разворот, первая и вторая 
полосы содержат материалы «Коронавирус — угроза здоровью и эконо-
мики», «Отказавшихся пройти обследование на коронавирус будут за-
держивать», «Аэробусы умирают в Нок» [6, с.2], «К вам стучится почта-
льон: новый вид мошенничества в Ирландии» и «В Дублине и Корке поя-
вились “фальшивые” евро». Здесь наряду с пугающими сообщениями ра-
ботает и подборка фактов. В 12 газетах из 68 были найдены подобные слу-
чаи размещения пугающих тем и сообщений. Это примерно 18% исследу-
емого материала.

Прием «использование слов, относящихся к основным ценностям»: лю-
бовь к дому, стране, желание мира, свобода, и др. Мы нашли девять ярких 
примеров апеллирования к ценностным человеческим установкам.

Так, например, материал «Дети рисуют мир» в газете № 23 от 2017 года, 
или «БИ2: Любите друг друга и в вашей жизни будет счастье» в газете № 
13 от 2017 года, «Благотворительный вечер в помощь соотечественнице» 
в газете №20 от 2018 года, «Сможет ли Папа римский вернуть ирландцам 
доверие к католической церкви» в газете №17 от 2018 года. Остановимся 
на одном конкретном примере. Газета №15 от 2019 года, материал «В Кон-
ге молодежь танцевала вместе» [7, с.5]. Речь идет о проведении фестиваля, 
где молодежь выстраивала международный диалог посредством изучения 
культуры разных наций. В тексте обращаешь внимание на слова «друж-
ба», «народы», «культура», «молодежь», «сотрудничество» — все эти тер-
мины апеллируют к ценности отношений между людьми. Редакция газе-
ты хочет создать иллюзию, будто все народы и страны едины. Таким обра-
зом газета как бы смягчает подачу негативных новостей.

Актуален прием «приближение к власти», когда представитель власти 
или знаменитые люди «нисходят» до уровня обывателей. Это, в частности, 
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материалы “Приветственное слово посла России в Ирландии Ю.А. Фи-
латова в адрес читателей периодического издания «Наша Газета» №7 
от 2019 года и «10 февраля — День дипломатического работника» [8, с.5], 
№2 от 2020 года. Оба материала являются обращением посла России к чи-
тателям газеты. Он «разговаривает» с народом, пытаясь наладить друже-
ские отношения. Создается ореол самого обычного человека. Таким обра-
зом, газета создает образ политика «близкого к народу». Через такое пси-
хологическое воздействие проще манипулировать и достичь своих целей. 
Обычно, если дело касается политики, то это переманивание избирателей. 
Люди проголосуют за тех, кто они знают лучше, поддержат политический 
проект или закон.

Попадаются материалы, использующие прием «интриги», накала стра-
стей, когда сначала подогревают интерес к какому-либо вопросу. Такие 
материалы встречаются в №13 от 2019 года. Материал «Более 32000 чело-
век могут потерять медицинские карты» [9, с.2]. В данном случае также 
срабатывает феномен недосказанности. Возникают вопросы: «Почему?», 
«Как этого избежать?», «Что делать, если это произошло?». Ожидается, 
что читатели испытают заинтересованность, может быть даже чувство не-
рвозности, а так как люди любопытны, то это заставит их узнать всю не-
достающую информацию. Это обычный прием, чтобы привлечь внима-
ние аудитории и заставить их прочитать именно эту статью.

Газета также использует метод «наклеивания ярлыков», когда воздей-
ствие направлено на стереотипы и предрассудки. Так, например, в №12 
от 2019 года опубликован в материале «Каждая женщина услышала то, что 
ей было необходимо» [10, с.3] о семинаре «Услышать женщину», где обы-
гран стереотип, что женщины крайне избирательны в обсуждении сво-
их проблем.

«Наша газета» часто использует пугающие темы при написании мате-
риалов на социальную или политическую проблематику, чем привлека-
ют внимание читателей. Она также дает много рекомендаций для адап-
тации русскоязычного населения в Ирландии (преимущественно в пра-
вовом аспекте, например, организации свадьбы или оформления доку-
ментов для проживания). Издание выбрало своей стратегией привле-
кать внимание читателей через устрашающие сообщения, апеллируя 
к чувствам и помогая эмигрантам адаптироваться в новой среде. По от-
ношению к России издание настроено нейтрально. Однако относитель-
но принимающей страны иногда встречаются не столь позитивные ма-
териалы.
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Технология китайской 
медиаплатформы  
«Центральное видео»  
как новый драйвер инноваций

Цзя Фань

В статье рассматривается появление на китайском центральном те-
левидении новейшей медиаплатформы «Центральное видео». Оно яви-
лось следствием совместного труда китайских ученых, исследователей 
и практиков. Особенностью новой медиаплатформы можно считать уни-
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версальность в объединении пользователей медиа-аккаунтов, высокое 
качество и технологическое обеспечения 5G. Информация представле-
на на основании научных разработок и исследований китайских авторов. 
Новая медиа платформа явилась результатом государственной стратегии 
в информационной сфере.

Ключевые слова: медиаплатформа, технологические инновации, тради-
ционные СМИ, китайское телевидение, китайские медиа, социальные ме-
диа.

TECHNOLOGY OF THE CHINESE MEDIA 
PLATFORM «CENTRAL VIDEO»  
AS A NEW INNOVATION DRIVER
Jia Fan

The article discusses the appearance of the latest «Central Video» media 
platform on Chinese Сentral Тelevision. It was the result of the joint work 
of Chinese scientists, researchers and practitioners. A feature of the new me-
dia platform can be considered versatility in combining users of media accounts, 
high quality and technological support 5G. The information is presented on 
the basis of scientific research and research by Chinese authors. The new media 
platform was the result of a government strategy in the information field.

Keywords: media platform, technological innovation, traditional media, 
Chinese television, Chinese media, social media.

В начале весны 2020 г. страны мира охватили события, затронув-
шие все без исключения области жизнедеятельности людей, и за-
ставили человечество абстрагироваться от рутины и активизиро-

вать борьбу за выживание. В это время почти незаметно прошло новост-
ное сообщение из Великобритании о том, что жители страны стали кру-
шить возведенные ретрансляционные вышки, поддерживающие сигна-
лы 5G, ошибочно считая, что именно они стали причиной в создавшейся 
ситуации распространения коронавирусной инфекции. Новые техноло-
гии 5G связывали с китайскими производителями, тем самым выражали 
свое отношение к возможностям технических открытий из Китая. Но уже 
в мае 2020 г. на лентах мировых информационных агентств прошла но-
вость о внедрении технологии 5G в Швеции, которая была зачислена в пе-
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речень стран, в процентном отношении имеющих наибольшие потери 
от пандемии. Контекст новости был, напротив, позитивным и имел реа-
билитирующее значение для этой технологии. В действительности откры-
тие 5G для человечества невозможно переоценить, и его положительные 
последствия еще много раз будут доказаны. В самом Китае к этому отнес-
лись очень серьезно и поспешили показать преимущества его внедрения 
в коммуникационной сфере.

Новая медиаплатформа 5G «Центральное видео» радио и телевиде-
ния Китайской Народной Республики была запущена 20 ноября 2019 г., 
еще до того, как было обнаружено заражение коронавирусом и объявлена 
пандемия. Конструкция платформы была основана на технологиях 5G + 
4K / 8K + AI. Она является первой в Китае медиаплатформой 5G, которая 
имеет большое значение в развитии национальных новых медиа и дает 
положительный импульс в дальнейшем продвижении деятельности тра-
диционных средств массовой информации (СМИ), в частности, транс-
формации китайского телевидения.

Рождение «Центрального видео» — это не внезапное событие, а есте-
ственный и планомерный результат работы китайских ученых, исследова-
телей и практиков. 18 августа 2014 г. Центральное правительство КНР из-
дало официальный документ «Руководящие правила по содействию ин-
теграции и развитию традиционных и новых медиа». Нельзя сказать, что 
до этого времени не был никаких инновационных проектов и не прово-
дились китайские или международные изыскания в области коммуника-
ционных технологий. Но в последующие годы направления научных ис-
следований в отношении традиционных средств массовой информации 
и новых СМИ поощрялась в Китае и признавалась в качестве националь-
ной стратегии [2, с.169]. В первую очередь это было связано с падением 
популярности телевизионного вещания и значительного роста пользова-
телей сети интернет.

Несмотря на то, что в последние два года CCTV News (канал Цен-
трального радио и телевидения КНР) открыл официальные аккаунты 
на новых медиа-платформах, таких как TikTok, Kuaishou и Bilibili, было 
понятно, что возможности китайского телевидения еще не использованы 
в полной мере. Возьмем в качестве примера TikTok (видео сервис обме-
на в социальных сетях, принадлежащий китайской ByteDance компании, 
основанный в 2012 г.). На сегодняшний день CCTV News TikTok имеет 
65,336 миллионов подписчиков и 1,991 миллиарда лайков. Распростране-
ние и влияние за последние месяцы показало цифровое значение 99,99% 
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учетных записей [5]. Исходя из этих данных, мы видим, что Центрально-
му радио и телевидению Китая в результате взаимодействия с социальны-
ми сетями удалось превратиться в более распространенную дискурсив-
ную и оживленную коммуникационную площадку. Подобное новое со-
держание с помощью социальных медиа повышает значимость Централь-
ного радио и телевидения и демонстрирует актуальность в строительстве 
и использовании новой медиа-платформы.

До этого, несмотря на то, что в Центральном радио и телевидении 
Китая уже функционировали несколько видеоприложений, все же успех 
не наблюдался — у них было большое количество учетных записей, раз-
розненное управление и очень неравномерный уровень развития. В про-
цессе инновационных преобразований Центральная радиотелевизи-
онная станция четко потребовала, чтобы новые медиа-аккаунты с не-
большой аудиторией, слабым влиянием и устаревшими стереотипны-
ми стратегиями были закрыты или перенесены [3, с.21]. Таким образом, 
произошло разделение или ранжирование медиа-аккаунтов, что приве-
ло к появлению разрозненных ресурсов и постановке очередной задачи 
для пользователей, так как не все ресурсы поддерживались, не было еди-
ного центра.

Введение «Центрального видео» в принципе смогло объединить эти 
разрозненные ресурсы, так как интерфейс приложения «Центральное ви-
део» включает домашнюю страницу телевизора, а также прямую трансля-
цию и страницы управления пользователями. Домашняя страница содер-
жит три раздела: текущие дела, рекомендации и дом подписчиков. Стра-
ница рекомендаций в основном отображает push-контент «Центральное 
видео ID» в виде потока информации, на следующей странице отобража-
ется «Центральное видео ID», в которой были соблюдены все оговорен-
ные и принятые правила. Страница ТВ содержит ресурсы CCTV, спутни-
кового телевидения и 4K, которые воспроизводятся в режиме реального 
времени, а также могут быть выбраны для воспроизведения в библиоте-
ке программ. На странице прямой трансляции представлены ресурсы, ко-
торые транслируются онлайн, а также возможно зарезервировать транс-
ляцию, которую по желанию можно посмотреть при следующем сеансе. 
Ресурсы телевизионной страницы и страницы прямой трансляции могут 
создавать изображения на телевизоре, поддерживающем технологию про-
екционного экрана, переключаясь между «большим экраном» и «малень-
ким экраном» с качеством изображения 4K высокой четкости, именно та-
ким образом предоставляя пользователям новый опыт просмотра.
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«Центральное видео» — это инновационный прорыв в процессе инте-
грации СМИ после создания Центрального радио и телевидения. Это из-
менило производственную концепцию «инноваций на основе контента» 
в телевизионном производстве и сделало технологию новой движущей си-
лой инноваций. С точки зрения технологических инноваций, «Централь-
ное видео» является первым массовым медиа в Китае, которое создаст ин-
теллектуальные медиа 5G. Для принятия продвинутого дизайна исполь-
зуется «большие данные средней платформы + малый просцениум». APP 
«Центральное видео» — просцениум, а средние платформы за ним — ви-
део средней платформы, данные средней платформы, AI средней платфор-
мы. Так называемая «средняя платформа» на самом деле является платфор-
мой для reception (прием, получение информации), единственная цель ее 
существования — обслуживать reception крупномасштабными инновация-
ми, а затем качественно обслуживать пользователей, чтобы компания мог-
ла действительно добиться непрерывной связи между своими собственны-
ми возможностями и потребностями пользователей. Это прорывная инно-
вация, изобретенная и практически продемонстрированная в Китае.

«Центральное видео» изменило традиционную систему вещания 
в прямом эфире, так как все материалы загружаются в облако. После того, 
как все программы, созданные всеми каналами и разделами, будут пере-
даны в облако, их можно будет эффективно распространять на сторонние 
платформы, и клиенты, с помощью функции распространения средней 
платформы, могут успешно сделать это одним щелчком мыши. После рас-
пространения соответствующие данные также будут переданы обратно 
на среднюю платформу, образуя замкнутый цикл распространения, кото-
рый реализует совместное использование, присоединение от данных кон-
тента к данным пользователя.

С точки зрения агрегации контента «Центральное видео» измени-
ло структурную логику традиционных телеканалов и программ и объе-
динило PGC (Professional Generated Content) и PUGC (Professional User 
Generated Content) в полуоткрытой форме. Это обеспечивает сбор высо-
кокачественных ресурсов изнутри и снаружи Центральной радиотелеви-
зионной станции, чтобы разрабатывать развлечения, а также пан-куль-
турные, пан-спортивные, пан-информационные и пан-образовательные 
продукты. Все создатели контента обосновались на платформе «Цен-
тральное видео» в виде ID. Такое содержание структурной реформации 
внутреннего предложения, с одной стороны, в полной мере использу-
ет высококачественные ресурсы, накопленные главной станцией в тече-
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ние длительного времени, а профессионально сформированный контент 
может лучше привлекать пользователей. С другой стороны, — оно также 
полностью объединяет основные силы в области нового медиа-контента 
и увеличивает широту его распространения [1, с.26].

В среде информационной службы интеллектуального продвижения 
через опцию «алгоритмическое распределение» «Центральное видео» вне-
дряет технологию AI и стремится создать алгоритм, соответствующий об-
щепринятым ценностям. Помимо индикаторов трафика, таких как гром-
кость воспроизведения, лайки и ретвиты, также были добавлены пози-
тивные индикаторы, такие как факторы распространения значений, сети 
с динамическим балансом и системы оценки социальных сетей [4]. Таким 
образом, основываясь на алгоритме «тысяч человек и тысяч лиц», выделя-
ется содержательный, ценностный и образующий контент главной стан-
ции, создается система позитивных кредитов и стимулов для разработчи-
ков и хорошая экология контента телевизионного продукта.

Положительное позиционирование «Центрального видео» — это, пре-
жде всего, качественное видео в социальных сетях. Прошло всего несколь-
ко месяцев с момента его появления, и пока еще невозможно проверить, на-
сколько эффективна его видеосоциализация. Однако находясь в действии 
законов связи, социального развития, а также логики и развития интерне-
та, оно будет в значительной степени соответствовать содержанию, которое 
волнует аудиторию, и высвободит этим огромную коммуникационную энер-
гию пользователей. Это доказывает, что китайская медиаплатформа «Цен-
тральное видео» будет внедрять более влиятельный и популярный контент 
в новые медиа и продолжать оставаться драйвером медийных инноваций.
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Гуманитарная повестка СМИ 
как инструмент социальной 
журналистики
Чемоданова Т.Д.

В статье приводится объяснение феномена гуманитарной повестки дня 
в СМИ. Актуализация этого понятия обуславливается процессами дегу-
манизации информационного пространства России. В статье сопоставле-
ны функции и роли гуманитарной повестки и социальной журналисти-
ки. Представлены результаты контент-анализа журнала «Русский репор-
тер», который является примером издания, формирующего гуманитарную 
повестку дня. Выделены специфические черты журнала и тематические 
аспекты, характерные для издания, занятого гуманитарными вопросами.

Ключевые слова: гуманитарная повестка дня, социальная журналисти-
ка, дегуманизация медиапространства, гуманитарные ценности, социаль-
ная сфера общества.

THE HUMANITARIAN MEDIA AGENDA  
AS A TOOL FOR SOCIAL JOURNALISM

Chemodanova T.D.

This article provides an explanation of the phenomenon of humanitarian 
media agenda. Relevance of the term is based on the dehumanization of the me-
dia space processes in Russia. There is a comparison between humanitarian 
agenda and social journalism, their functions and roles. The results of content 



494 Раздел 2. 

analysis of the magazine “Russian reporter” are given. It is an example of pe-
riodical media that forms humanitarian media agenda. Specific characteristic 
and thematic aspects typical for the magazine are formulated.

Keywords: humanitarian media agenda, social journalism, humanitarian 
values, dehumanization of the media space, social sphere of society.

В современной российской действительности происходит ряд про-
цессов, которые не могут не отражаться в журналистике. Так, од-
ним из них является дегуманизация медиапространства [15, с. 226-

230]. В условиях, когда журналистика становится развлекательной и ком-
мерциализированной, особенно важно обратить пристальное внимание 
на качественную журналистику, в фокус которой попадают социально 
значимые вопросы.

Возникает необходимость тщательной теоретико-практической про-
работки таких понятий, как «гуманитарная повестка», «социальная жур-
налистика», «гуманистическая модель» и подобных. Гуманитарная по-
вестка как практическая реализация социальной журналистики име-
ет здесь особое значение. Наибольший вклад в изучение этого феноме-
на внесла Т.И. Фролова [14; 15; 16; 16; 17; 18; 19]. Социальной журнали-
стике посвящены труды и научные статьи В.Ф. Олешко [8], В.В. Тулупова 
[12], Э.В. Чепкиной [20], И.М. Дзялошинского [4; 5; 6]. В работах Е.Л. Вар-
тановой [1; 7; 11], М.А. Воскресенской [2], Л.Г. Свитич [9; 10], Л.Н. Федо-
товой [13] рассматривается более общий вопрос о сущности социальной 
миссии журналистики в целом и ее особой важности в настоящее время.

Само понятие повестки дня появилось на стыке нескольких наук: по-
литологии, коммуникативистики и журналистики, а его появление было 
обусловлено политической необходимостью, и в первую очередь термин 
играл важную роль в рамках политических кампаний. Кроме того, одни-
ми из первых исследователей феномена повестки дня были М. Маккомбс 
и Д. Шоу [21; 22], а они как раз-таки оперировали этим понятием в поли-
тическом поле.

С гуманитарной повесткой СМИ все совсем иначе, что отражается в са-
мом определении — «гуманитарная». Здесь для нас первостепенна обращен-
ность этого вида повестки к человеку и к гуманитарным проблемам и во-
просам. Здесь в центре — не просто проблема, а ее влияние на личность.

Гуманитарная повестка по природе двойственна: с одной стороны, 
это контент, отражающий проблемы социальной сферы, а с другой — это 
профессиональная позиция, предполагающая рассмотрение любых ре-
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алий с точки зрения интересов человека. Эту особенность легко подме-
тить, обратившись к современным СМИ. Так, контент-анализ материалов 
журнала «Русский репортер» выявил, что такие два направления действи-
тельно существуют: в то время, как одни публикации раскрывают важные 
проблемы социальной сферы, другие освещают любые темы и события, 
но через призму интересов человека, личности.

Отметим также, что гуманитарная повестка не единообразна во всех 
средствах массовой информации и вариативна. На нее влияет несколь-
ко факторов: типология и разные функции различных видов СМИ, спец-
ифика языка, особенности журналистского текста. На примере журна-
ла «Русский репортер» мы рассмотрим, как гуманитарная повестка фор-
мируется на страницах аналитического общественно-политического из-
дания.

Эксперты отмечают низкий уровень представленности данной тема-
тики в современном информационном поле. Одной из причин такого по-
ложения дел можно посчитать короткую историю социальной журнали-
стики — она появилась в России лишь в 90-е годы прошлого века. Второй 
причиной стали ограниченные возможности для коммерциализации — 
такая тематика малопривлекательна для коммерческих целей. Несмотря 
на это, в российском медиапространстве есть издания, которые служат 
интересам человека и выполняют высокую миссию журналистики.

К таким изданиям можно отнести журнал «Русский репортер». Не-
смотря на то, что в апреле 2020 года издание, выходившее с 2007 года, пе-
рестало печататься по экономическим причинам [3], оно занимает в си-
стеме российской печати значимое место. Поклонники издания как сре-
ди читателей, так и среди их коллег-журналистов, надеются, что, миновав 
этот финансовый кризис, журнал продолжит выходить.

Нами были изучены материалы, опубликованные в журнале «Русский 
репортер» в период с февраля 2019 года по январь 2020 года и формиру-
ющие гуманитарную повестку издания. Из 20 номеров журнала мы выде-
лили 185 публикаций, отвечающих требованиям гуманитарной повест-
ки дня.

Так как «Русский репортер» — общественно-политическое издание, 
на его страницах всегда находят отражение важные события. Но интерес-
но то, что какие бы темы и ситуации ни выходили на первый план, гума-
нитарная повестка все равно устойчиво присутствует в каждом выпуске, 
ее не вытесняет политическая. Основой для «темы номера» в этом жур-
нале являются крупные инфоповоды или назревающие тенденции: ино-
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гда — политические, иногда — экологические и т.д. Но нередко «тема но-
мера» носит именно гуманитарный характер, с первых же страниц давая 
читателю понять, что главная ценность в глазах редакции журнала — это 
человек. Такой постулат журналисты «Русского репортера» высказыва-
ют и открыто. Например, в выпуске №21 от 4 ноября 2019 года в колон-
ке «От редактора» Виталий Лейбин пишет: «У нас в стране множество до-
блестных людей, но государственная система опирается не на них. И то, 
и другое — главные темы “РР”». Подчеркивается, что это журналистика 
для людей и о людях.

Гуманитарная и политическая повестки могут не противоречить друг 
другу на страницах одного издания. Данный тезис журнал «Русский ре-
портер» подтверждает собственным примером. В материале «Правитель-
ство цифровизации» (№1(489)) мы читаем: «А для «РР» интереснее все-
го люди и человеческое измерение политики, именно поэтому мы обсуди-
ли новое правительство ожидания и задачи с людьми-созидателями в раз-
ных отраслях жизни».

Чтобы издание было способно формировать на своих страницах гу-
манитарную повестку и действовать в интересах, прежде всего, обычных 
людей, журналистам этого издания необходимо самим стремиться к это-
му. Гуманитарная тематика должна стоять во главе их профессиональ-
ных и творческих интересов, а сами журналисты должны обладать граж-
данской позицией. Например, в той же рубрике «От редактора» (№17-18 
(483)) Виталий Лейбин выступает с таким заявлением:

«Я вообще против репрессий, без деликатного умолчания о жертвах 
“правильных” режимов… Я вообще за граждан, за реальную гражданскую 
свободу — и в этом смысле я радикальнее оппозиции. Я за всех граждан — 
не только “своих” и “правильных”».

Что касается непосредственно журналистских материалов, «Русский 
репортер» охватывает широкий спектр тем, однако главным элементом 
остается человек. Личность и многообразие окружающих ее процессов, 
явлений, проблем есть тематическое ядро гуманитарной повестки дня. 
Команда журналистов издания отражает жизнь в материалах посред-
ством актуализации тех российских проблем, которые большинству лю-
дей неизвестны в деталях. Отбор тем, обобщения и выводы ориентиро-
ваны именно на эту задачу. Тексты «Русского репортера» — это не про-
сто чтение, но некий инструмент познания окружающей действительно-
сти, возможность самоидентификации, источник понимания, как следует 
жить, как нужно действовать.
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Самым широко представленным оказался такой тематический пласт, 
как социально-экономические отношения — публикаций, которые охва-
тывают эту сферу интересов, всего насчитывается 60. Внутри этого пласта 
выделим более узкие темы: рынок труда, правосудие, безработица, пове-
дение в интернете, городская среда, уровень доходов граждан, социаль-
ные конфликты, свобода слова и другие. Примечательно, что тема право-
судия оказалась едва ли не самой популярной в этом тематическом бло-
ке. Такой результат показался нам неожиданным, хотя вполне объясни-
мым — «Русский репортер» находит слабые места в системе правосудия 
России и высвечивает их, защищая тех, кто был осужден несправедливо 
или вовсе беспричинно. Интересен в этом отношении материал «Бабуш-
ка vs система» (№7-8 (473)), заголовок которого сразу отсылает нас к его 
тематике. Речь идет о женщине, которая, выйдя на одиночный пикет, ока-
залась за это осужденной — и осужденной совершенно несправедливо 
и даже незаконно: «Просто так оставлять это дело было нельзя. Сначала 
Татьяна Ивановна обратилась в облсуд. <…> В результате облсуд ей от-
казал. Тогда она пошла выше и обратилась в Верховный Суд РФ. Там уже ее 
иск был удовлетворен полностью».

И снова, несмотря на  значительный общесоциальный пафос, мы 
не можем отойти от главного — от самой этой женщины, которая реши-
лась идти до конца. И значимость ее, как героини, подчеркивается в лиди-
рующем абзаце репортажа:

«”Русский репортер” <…> выяснил нечто большее: маленький человек 
с отвагой и чувством собственного достоинства практически непобедим».

Возвращаясь к теме социально-экономических отношений, отметим 
«городскую среду», как одну из ведущих здесь тем. Материалы, включенные 
сюда, о разном: о жизни в российской глубинке («Крыма для чукчи», №17-
18 (483)), о благоустройстве городского пространства («100 дней в той са-
мой Мосгордуме», №23 (488)), об обычных процессах, протекающих в го-
родской жизни («Иордань, Роскомнадзор и Грета Тунберг», №1 (489)).

Следующий тематический пласт — это незащищенные слои населения. 
Сюда относятся как те, кто по определению принадлежит к ней (пенсио-
неры, инвалиды, бездомные и т.п.), так и попавшие сюда по воле обстоя-
тельств. Например, в репортаже «Кошмарный сон актера Фролова» (№2 
(466)) актер Сергей Фролов, явно не относящийся к категории незащи-
щенных лиц, лишился жилья и почти что оказался на улице. Перед лицом 
суда и тех, по чьей вине он оказался в таком положении, он уже становит-
ся социально незащищенным.
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Но более распространена все же первая категория: так, часто можно 
встретить в журнале очерки и репортажи о бездомных, об их реабилита-
ции в обществе и помощи им (например, репортаж «44 размер человечно-
сти» из №7-8 (473) именно об этом). Нередко в подобных материалах пе-
ред нами рисуются реальные образы представителей незащищенных сло-
ев населения: «Очередь удлиняется. Мужчина, похожий на тихого семейно-
го человека, просит туфли сорок первого размера. Молодой человек со скрю-
ченными руками, которые, как и все его тело, ни на миг не успокаиваются 
и как будто колышут всю очередь, с неразумным выражением лица повто-
ряет: “А нам надо футболки, свитер — сорок восьмой, пятидесятый”»

Мигранты, как представители незащищенных слоев населения, так-
же появляются в сюжетах «Русского репортера». Сложные миграцион-
ные вопросы редакция решает практически в совершенстве — сглажива-
ет углы, действует в интересах мигрантов, использует нейтральную лекси-
ку и делает самих мигрантов героями своих репортажей. Никакого языка 
вражды и стереотипизации в освещении этой тематики на страницах из-
дания нет.

Следующие значимые тематические категории — работа НКО и бла-
готворительность, которые в большинстве случаев пересекаются в рам-
ках одного материала (нередко к ним добавляется и тематическая сфера 
«незащищенные слои населения», так как работа НКО и благотворитель-
ных организаций направлена именно на помощь им). Интерес «Русско-
го репортера» к данной тематике сложно переоценить — в каждом выпу-
ске журнала есть как минимум один материал, посвященный этим темам.

Что касается нравственного воспитания населения, то тема эта рас-
крывается по-разному. В одних случаях журналист ненавязчиво, словно 
случайно «закладывает» в сознание читателя определенные идеи, в дру-
гих — перед читателем предстает положительный герой с определенной 
долей героизма, который выступает примером для подражания. Первый 
случай может проиллюстрировать интервью со Светланой Ганнушкиной, 
известной правозащитницей (№4 (468)). Это интервью посвящено ми-
грантам и помощи им. Сквозь строки читаем, как нужно относиться к ми-
грантам — без презрения, с уважением и даже с вниманием и дружелюби-
ем. А пример для подражания перед нами возникает в репортаже «Цвет 
настроения бурый» (№9 (474)) про семью, которая занимается спасением 
медвежат. Суть, конечно, не в самом спасении медвежат, а в том, что нуж-
но быть людьми отзывчивыми, добрыми, готовыми к помощи любому 
живому существу. «Это моя жизнь. Мы все их любим и различаем, у каж-
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дого из них свой характер: злой, добрый, наглый, ленивый, агрессивный… 
Но мы стараемся не привязываться, не проявлять нежности, чтобы не на-
вредить. Ведь скоро расставаться. Медведи должны оставаться дикими».

Тема политических событий представлена в  ключе их влияния 
на жизнь обычных людей, изменения уклада жизни и необратимых по-
следствий — например, военных действий в Донецке (репортаж «Духи 
на распив по-донецки», №1 (489)). «Этот репортаж — способ почувство-
вать жизнь в Донецке буквально через запах. Наша героиня, Злата Н., — 
парфюмер. <…> Она чувствует запах города: запах разбитой снарядом 
квартиры, запах Путиловки, запах горя, запах войны, запах застоя — са-
мый тяжелый».

Менее представленными темами стали молодежная политика и инсти-
тут семьи. В контексте проблем, связанных с институтом семьи, к сожале-
нию, выделяются материалы на тему сиротства и приемных родителей — 
эти проблемы действительно стоят в обществе очень остро. Особенно пе-
чально и двояко семейная тематика раскрывается в репортаже «Почему 
жизнь в вечной вони лучше, чем детский дом» (№5 (469)), повествующем 
о неблагополучной с финансовой и социальной точек зрения семье, в ко-
торой при этом царит атмосфера взаимной любви и поддержки. «В этой 
семье царит уникальная теплота. Это нехарактерно для семей, находя-
щихся в таком остром кризисе. У них никогда не было физического наси-
лия. Детей никто не бил, не унижал. Отсутствие агрессии дало детям мно-
го ресурсов. Они добрые, сплоченные, контактные. Они хотят жить дома».

Выше мы отмечали, что гуманитарная повестка не может ограничи-
ваться лишь социальной сферой. Например, в материале «Следователи 
стали необъяснимо смелыми» (№4 (468)) она пересекается с политиче-
ской сферой. Статья высвечивает проблемы российской политической 
системы, заостряет внимание на политических играх, а также показыва-
ет их влияние на обычных людей. Затрагивается и проблема давления 
на журналистов.

Как мы видим, тематический спектр гуманитарной повестки широк 
и разнообразен. Это совокупность фактов, явлений, проблем, связанных 
и с различными сферами жизни. То есть содержательным ядром гумани-
тарной повестки становится не просто социальная сфера. Она позволя-
ет в этот спектр допустить и не относящиеся к ней напрямую проблемы 
и реалии, находит пересечения с иными областями жизни общества.

То есть проблемы социальной сферы представляют собой обширные 
тематические блоки, которые дают возможность представить их ком-
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плексно, во взаимосвязи с другими составляющими блока, а также с дру-
гими блоками. Все это и есть гуманитарная повестка дня. Журналисты 
«Русского репортера», отображая на страницах издания тесное перепле-
тение различных проблем и ставя во главу углу человека и его интересы, 
проявляют высокий уровень профессионализма в установке гуманитар-
ной повестки дня.
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Информационная политика 
электронных СМИ  
в период ухудшения санитарно-
эпидемиологической обстановки 
в Башкирии

Шакиев В.А.

В статье раскрываются особенности информационной политики элек-
тронных изданий в период ухудшения санитарно-эпидемиологической 
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обстановки в российских регионах. Показано, что главная роль СМИ за-
ключается в предоставлении позитивной информации, которая будет 
востребована населением, и что эффективность деятельности средств 
массовой информации зависит от того, насколько грамотно, професси-
онально и доступно будет представлена информация о возможностях 
и методах сохранения здоровья.

Ключевые слова: электронное издание, электронные СМИ, сайт, пор-
тал, посещения, просмотры.

INFORMATION POLICY OF THE 
ELECTRONIC MEDIA DURING  
THE PERIOD OF THE DECORATION  
OF THE SANITARY AND 
EPIDEMIOLOGICAL SITUATION  
IN BASHKIRIA

Shakiev V.A.

The article reveals the features of the information policy of electronic publi-
cations in the period of deterioration of the sanitary-epidemiological situation in 
the Russian regions. It is shown that the main role of the media is to provide pos-
itive information that will be in demand by the population, and that the effective-
ness of the media depends on how competently, professionally and readily the in-
formation on the possibilities and methods of maintaining health will be presented.

Keywords: electronic publication, electronic media, site, portal, visits, views.

Распространение коронавирусной инфекции в России сильно уда-
рило по печатным изданиям, которые вынуждены по не завися-
щим от них причинам приостановить свою деятельность. И вместе 

с тем их ниша была с лихвой восполнена электронными изданиями, кото-
рые в режиме онлайн стали оперативно поставлять свежую информацию. 
Трафик значительно вырос, и это связано с введением режима полной са-
моизоляции граждан.

Например, у Общественной электронной газеты число просмотров 
в месяц увеличилось с полутора миллиона почти до трех, и, похоже, это 
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не предел. Жители республики, находящиеся дома, активно задействова-
ли интернет в поиске новой информации. Это признают и провайдеры, 
говоря о большой нагрузке. По информации Минцифразвития РБ, в пер-
вые числа апреля городские каналы связи были забиты на 80 процентов. 
Подтверждением этому стала и первая неделя дистанционного обучения 
школьников, когда электронные цифровые платформы от перегрузки пе-
реставали работать. По этому поводу неоднократно высказывался гла-
ва Башкирии Радий Хабиров, критикуя неудачный старт дистанционно-
го обучения в республике.

Во времена социального беспокойства перед средствами массовой ин-
формации стоит задача по предотвращению распространения различных 
фейков, так как это может лишь усугубить непростую ситуацию. Панде-
мия COVID-19 является ярким примером подобного события, о чем сви-
детельствует количество и разнообразие слухов и мифов, появившихся 
с начала вспышки [2, с. 30]. Легкость для восприятия обуславливает попу-
лярность слухов, когда обществу не хватает сведений о какой-либо про-
блеме. В случае с COVID-19 люди с готовностью принимают ложные фак-
ты о профилактике вируса из-за недостаточных медицинских познаний. 
В настоящее время в российских СМИ ведется активная работа по пре-
дотвращению распространения ложной информации относительно коро-
навируса. Федеральные и региональные средства массовой информации 
каждый день отчитываются перед обществом о количестве людей, кото-
рый заболели, выздоровели и умерли от данного вируса. Здравоохране-
ние не отказывает в профилактической информации. Здесь врачи плотно 
сотрудничают со СМИ. Обществу рассказывают и показывают, как пре-
достеречь себя от болезни, какие необходимо делать процедуры, а также 
призывают не скрывать симптомы, а тут же обратиться в медицинскую 
организацию [1, с.180].

Электронные СМИ сразу реагируют на запросы общества. Работая 
в дистанционном режиме, они нашли новые источники информации, на-
пример, в Башкортостане это оперативные совещания правительства РБ 
под руководством главы Башкирии Радия Хабирова, брифинги Минздра-
ва РБ и администрации Уфы. Нередко на брифингах Минздрава РБ пере-
дается последняя информация о числе зараженных в Башкирии, геогра-
фии распространения коронавируса и лечении заболевших [4]. Также ко-
лоссальный интерес вызвали сообщения о заражении в РКБ имени Кува-
това, а также посещении главой Башкирии Радией Хабировым его эпи-
центра. С оперативного совещания пишется по несколько информацион-
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ных сообщений. Так, например, Общественная электронная газета выдает 
их в некоторых случаях свыше десяти, в том числе «Как жителям Башки-
рии оформить кредитные каникулы» [3].

Как и до введения режима самоизоляции, еще одним поставщиком 
информации является страница главы Башкирии Радия Хабирова, на ко-
торой размещается информация о насущных проблемах региона, напри-
мер, строительстве индустриальных парков, инфекционной больницы. 
Не забывает руководитель республики и поздравлять ветеранов Великой 
Отечественной войны. 14 апреля он рассказал об одном из защитников 
Брестской крепости, уроженце Кушнаренковского района Ришате Исма-
гилове.

Особый интерес вызывают социальные темы, в том числе связанные 
с оплатой труда в период самоизоляции, оформлением социальных посо-
бий, пособий по безработице, кредитных каникул. Эти темы обсуждались 
неоднократно на совещаниях в правительстве РБ, на брифингах с пригла-
шением вице-премьеров башкирского правительства, министра промыш-
ленности и энергетики, министра семьи труда и социальной защиты ре-
спублики, представителей банковского сообщества.

И все-таки большинство материалов связано с самой актуальной ин-
формацией о распространении коронавирусной инфекции, в том чис-
ле о пошиве защитных костюмов, медицинских масок, обработке дезин-
фицирующими средствами общественного транспорта и улиц города, за-
крытии торгово-развлекательных центров. Вслед за президентом России 
Владимиром Путиным региональные власти озвучили антикризисные 
меры поддержки малого и среднего бизнеса.

Газета «Коммерсант» организовала два круглых стола, посвященных 
этому вопросу: в конце марта с очным участием и в апреле онлайн. На них 
журналисты узнали об уменьшении ставок по упрощенной системе нало-
гообложения, налога на имущества организаций, освобождении от упла-
ты аренды по государственному и муниципальному имуществу.

Несмотря на огромный интерес жителей республики к статьям, свя-
занным с распространением коронавирусной инфекции в Башкирии, 
много просмотров набирают нейтральные темы. Так, около восьми тысяч 
просмотров набрала тема, посвященная гончару из Аургазинского района. 
Статья называется «Умелец из Башкирии учит школьников создавать ше-
девры из глины» [6]. Также за два дня около шести тысяч посещений на-
брал материал «Уфимский школьник рассказал, как стать экспертом кван-
ториума» [5].
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Итак, на фоне ухудшения санитарно-эпидемиологической ситуации 
в Башкирии отмечается несколько особенностей. Во-первых, значитель-
но выросла нагрузка на городские каналы связи, люди чаще стали поль-
зоваться интернетом, в том числе для чтения новостей. Во-вторых, у элек-
тронных изданий, работающих в непрерывном режиме, увеличилось чис-
ло посещений, что связано непосредственно с режимом изоляции и про-
ведения большого времени дома у компьютера. В-третьих, значительно 
возросло число просмотров, касающихся актуальных тем: покупки меди-
цинских масок, закрытия торговых центров, работы общепита, парикма-
херских. В-четвертых, появился определенный интерес к темам, не свя-
занным с коронавирусом (о народных умельцах, одаренных школьни-
ках). Поэтому нужно помнить, что главная роль СМИ заключается в пре-
доставлении позитивной информации, которая будет востребована насе-
лением. От того, насколько грамотно, профессионально, доступно будет 
предложена информация о возможностях и методах сохранения здоро-
вья, зависит эффективность деятельности средств массовой информации.
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Проблемы изучения 
аудиовизуального контента 
социальных сетей
Шестерина А.М.

Социальные сети сегодня являются одним из активнейших каналов 
массовой коммуникации. Видеоконтент социальных сетей привлекает 
большое количество зрителей и реализует все ключевые функции медиа. 
В статье анализируются наиболее распространенные в сети видеоформа-
ты, определяются ключевые направления их исследования и выявляют-
ся наиболее значимые проблемы. Констатируется важность применения 
контекстного подхода к изучению аудиовизуальных сетевых форм.

Ключевые слова: видеоконтент, социальные сети, видеоблогинг, соци-
альные медиа.

PROBLEMS OF STUDYING  
AUDIO-VISUAL CONTENT  
OF SOCIAL NETWORKS
Shesterina A.M.

Social networks nowadays are one of  the most employed channels 
of mass communication. Video-content on social networks attracts a large 
audience and facilitates all the key functions of media. This article analyses 
the most prevalent online video-formats, defines the key directions of their 
study, and outlines their essential problems. It establishes the importance 
of a contextual approach to the study of audiovisual web forms.

Keywords: video-content, social networks, video blogging, social media

Визуализация информации отмечается сегодня многими исследо-
вателями как ключевой тренд развития современной медиасферы. 
При сохранении в целом интереса аудитории к телевидению (за по-

следние три года охват аудитории общероссийскими телеканалами сокра-
тился всего лишь на 7%) увеличивается востребованность видеоинфор-
мации в Интернете в целом и в социальных сетях в частности. Особен-
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но остро это ощущается в кризисные периоды жизни общества. Так, в те-
чение первого месяца периода вынужденной самоизоляции пользователи 
продемонстрировали активизацию обращения именно к аудиовизуаль-
ным формам — причем не только как зрители, но и как публикаторы та-
кого рода контента. Со всей очевидностью этот процесс развивается в со-
циальных сетях. Еще три года назад директор по экологии социальной 
сети ВКонтакте Сергей Паранько в своем выступлении на ежегодной на-
учно-практической конференции «Журналистика в 2017 году» (факультет 
журналистики МГУ им. М.В.Ломоносова) подчеркнул, что пользователи 
этой социальной сети предпочитают аудиовизуальную форму информи-
рования и она с большим отрывом опережает все другие формы. В сред-
нем ежедневно пользователи ВКонтакте просматривают около 400 милли-
онов видео. Самые популярные форматы — стримы и сториз. Думается, 
сегодня ситуация если и изменилась, то только в сторону увеличения ин-
тереса к видеоинформации. Подтверждением тому служит активизация 
аудиовизуального контента в сетях, которые прежде были ориентирова-
ны в большей степени на трансляцию статичного изображения (Инста-
грам) или текстового контента (Твиттер). Рост популярности такой соци-
альной сети, как TikTok, также подтверждает наше предположение о вос-
требованности видео, которую можно объяснить и удобством потребле-
ния информации в аудиовизуальной форме, и существенной оптимиза-
цией способов ее доставки и производства. Таким образом, видеоконтент 
социальных сетей становится сегодня одним из ключевых каналов ин-
формирования аудитории и нуждается в детальном исследовании.

Между тем, степень изученности вопроса невелика. Общие закономер-
ности развития медиапроцессов в социальных сетях рассматривают та-
кие исследователи, как Ю.М. Кузнецова [7], А.Г. Качкаева, С.А. Шомова [12]. 
К анализу видеоблогинга как средства массовой коммуникации обращают-
ся А.А. Волкова, Л.В. Лебедко, Л.С. Рыбичева [2], Л.А. Круглова [5], Ю.И. Ку-
рило, К.В. Сосова [8], В.А. Лущиков, М.В. Терских [9], О.В. Пинчук [13]. Со-
циальные сети как средство социализации или десоциализации личности 
исследуют М.Г. Бреслер [1], Д.В. Дозорова [3], Е.А. Зверева [4], О.С. Манту-
ров, В.В. Дятлова [10], Ю.Д.Синева [14], Ж.В. Федорова [16]. Несложно за-
метить, что исследование видео социальных сетей ведется преимуществен-
но фрагментарно и, как правило, на материале видеоблогов, предполагаю-
щих размещение произведений на видеохостингах. Попытки исследовать 
видео в социальных сетях фокусируются, преимущественно, на его функ-
циональных особенностях и воздействующем потенциале.
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Мы в нашем исследовании предпринимаем попытку осмыслить под-
ходы к изучению аудиовизуального контента социальных сетей комплекс-
но. Цель исследования — выявление ключевых подходов к изучению ау-
диовизуальных медиа социальных сетей. В достижении этой цели мы ста-
вим перед собой следующие задачи:

•	 конкретизировать особенности фукнционирования аудиовизуаль-
ного контента в социальных сетях;

•	 выявить подходы к типологизации видео в социальных сетях;
•	 определить проблемы изучения видеоконтента социальных сетей 

и пути их преодоления.
Материалом нашего исследования является аудиовизуальный контент 

наиболее популярных сегодня социальных сетей Вконтакте, Facebook, 
Twitter, Pinterest, YouTube, Instagram [11]. Хронологические рамки иссле-
дования — март-апрель 2020 года.

Анализ эмпирического материала позволяет утверждать, что аудиови-
зуальный контент в социальных сетях реализует практически все функ-
ции, свойственные современным медиа:

•	 информационную. Ее в  сети выполняют, в  первую очередь, но-
востные видеоформаты. Яркий пример — стримы с места событий. 
Но не только. К примеру, распространенные в видеоблогинге об-
зоры (Блог Дениса Оптимисстера), топы («Самое-самое в мире!»), 
сравнения (блог Дениса Сидельникова), гайды (блог Павла Перца) 
также могут быть направлены на информирование;

•	 коммуникативную. Эта функция активно реализуется едва ли 
не во всех сетевых видео, поскольку элемент интерактивности 
в той или иной степени присущ если и не самому видео, то фор-
ме его представления (имеется возможность лайков и коммента-
риев). Очень ярко коммуникативная функция реализуется в та-
ких жанрах, как тейст («Иностранцы слушают русскую музыку»), 
вызов (LizzzTV), пранк (блог Ивана Эфирова), челендж («Mister 
Max»);

•	 утилитарную. Эта функция проявляется, как правило, в демонстра-
ционных жанрах лайфхак, анпакинг («Anastasiz»), но также она мо-
жет быть ярко реализована в фитнес-блогах («Fit4Life»), бьюти-бло-
гах («Maria Way») и лайфстайл (блог Кати Клэп);

•	 идеологическую. Эта функция в социальных сетях служит, в первую 
очередь, для формирования комьюнити. Она ярко выражена в таких 
жанрах, как комментарий, хейтинг (блог Дмитрия Ларина);
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•	 рекреативную, направленную на отдых и развлечение. Такой жанр, 
как летсплей («RusGameTaktics»), практически полностью построе-
на на актуализации этой функции;

•	 рекламную. В открытой форме она содержится во всех жанрах виде-
орекламы, а в скрытой — в таких жанрах, как лайфстайл, анпакинг 
(Wilsacom) и многих других;

•	 презентационную. Такую функцию реализует корпоративное или 
имиджевое видео, которое может быть представлено в различных 
жанровых формах;

•	 культурно-просветительскую. Она реализуется в серьезных, в пер-
вую очередь документально-художественных форматах («Парфе-
нон»). Но может быть представлено и в обзорах, и даже в забавных, 
развлекательных, по сути, скетч-шоу;

•	 учебно-образовательную. Эта функция реализуется, в первую оче-
редь, в профессиональных видео, авторы которых являются специа-
листами в своей сфере.

Уже при первом подходе к анализу функций мы сталкиваемся с оче-
видной сложностью: одно видео в сетевой среде может реализовывать 
в равной степени несколько функций и, как правило, стремится к этому. 
Так, видео, реализующее учебно-образовательную функцию, для его ав-
тора выполняет и презентационную, и рекламную функцию. Часть ауди-
тории будет воспринимать это видео с утилитарных позиций — для того, 
чтобы получить конкретные знания, — а другая часть будет обращать-
ся к нему в целях саморазвития или отдыха. Не случайно исследователи 
О.С. Крылова, В.В. Баранюк и И.А. Ишин предлагают методику анализа 
информационного образа пользователя социальных сетей на основе ана-
лиза его видеоколлекций [6].

Еще одна сложность заключается в том, что одно и то же видео может 
менять свою функциональную направленность в зависимости от контек-
ста, в котором оно размещено. К примеру, видео, создаваемое как инфор-
мационное, в определенном контексте может стать рекреативным или на-
правленным на формирование идеологии. Во многом это определяется 
сопровождающим видео текстом или комментарием.

Вышесказанное заставляет нас предложить контекстный подход к ин-
терпретации видео социальных сетей. При таком подходе мы учитываем 
исходную цель создания видеопроизведения, его жанровую принадлеж-
ность и формат, но окончательный вывод о том, к какому типу оно отно-
сится, делаем с учетом контекста, в который это видео погружено. В этом 
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смысле мы можем отнести сетевое видео к разным типам по основным ти-
пологическим признакам.

Так, по целевой направленности видео социальных сетей можно раз-
делить на самостоятельное и иллюстративное. В первом случае видеопро-
изведение самодостаточно и может сопровождаться поясняющим тек-
стом, не изменяющим его восприятие (такой вариант мы чаще всего об-
наруживаем на YouTube-каналах, в сети TikTok или в сторис в Instagram). 
Во втором случае видео используется как иллюстрация, подкрепляющая 
текст, или как видеоцитата (этот вариант активно распространяется в со-
циальных сетях ВКонтакте, Одноклассники, Facebook). Наряду с сохра-
нением таких функций, как информационная, эмотивная, видео реализу-
ет здесь функцию самопрезентации и самовыражения. Например, поль-
зователь социальной сети может выложить пост с видеоцитатой, отра-
жающей его внутреннее состояние. И это будет определимо лишь с уче-
том контекста.

Важен контекстный подход и в определении типа видеопроизведе-
ния по признаку авторства. Исходное видео в сети может быть перемон-
тировано, переозвучено или сопровождено таким текстом, который пол-
ностью изменит его интерпретацию. В этом случае только контекстный 
подход позволит классифицировать его как, например, любительское или 
профессиональное.

Важен контекст и в определении типа видеопроизведения по аудитор-
ной направленности. В традиционном представлении о проблеме видео-
произведение может быть универсальным (рассчитанным на широкую ау-
диторию) и узконаправленным. Примечательно, что в сетевой среде второй 
тип произведений легко мутирует в первый. Видео, которое было предна-
значено, например, только для дружеского просмотра, вдруг становится по-
пулярным у миллионов зрителей (феномен видеоролика «Язь!»).

По способу трансляции сетевое видео может быть файловым и пото-
ковым, причем последнее легко трансформируется в первое (в случае, на-
пример, когда стримы сохраняются в виде отдельных файлов).

Еще более сложной представляется ситуация с определением жанров 
видео. Здесь важно использовать не только контекстный, но и комплекс-
ный подход. Его значимость отмечает, например, в своих исследовани-
ях видеоблогинга И.А. Текутьева [15]. Очевидно, что видео в социальных 
сетях представляет собой смешение жанров игрового и неигрового ки-
нематографа, журналистских, рекламных жанров и жанров видеоблогов. 
И если первые группы относительно сформированы, то жанры видеобло-
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гов постоянно пополняются новыми формами. В сетевой среде нередки 
ситуации, когда одно и то же видео в определенном контексте лучше клас-
сифицировать в соответствии с журналистскими жанрами, а в другом — 
с рекламными или с жанрами видеоблогов. Так, к примеру, информацион-
ный сюжет традиционного выпуска новостей, рассказывающий о собы-
тии в какой-либо организации, будучи выложенным в социальной сети, 
нередко начинает выполнять презентационные функции.

Все вышесказанное позволяет утверждать, что в исследовании видео 
социальных сетей и в формировании его типологии принципиальную зна-
чимость имеет сочетание контекстного и комплексного подходов, которые 
отражают подвижность и интенсивное развитие этого сектора медиа.
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Средства массовой информации 
как четвертая власть:  
миф или реальность в XXI веке? 
(по результатам исследования 
представлений журналистов)4

Юферева А.С., Кухаренко Ю.С., Баклагина Д.И.

В статье на основании представлений профессиональных журнали-
стов обсуждается социально-политическая роль средств массовой ин-
формации, а также их значение в установлении повестки дня. Кроме того, 
делаются выводы о возможностях и перспективах современных изданий 

4	 Работа подготовлена при поддержке гранта Президента РФ МК-3018.2019.6 
«Когнитивный код «soft power» как фактор распространения протестных поли-
тических настроений российской городской молодежи».
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выступать четверной властью и оказывать непосредственное влияние как 
на властные элиты, так и на социум в целом.

Ключевые слова: журналистика, средства массовой информации, по-
вестка дня, четвертая власть.

THE MASS MEDIA AS A FOURTH POWER: 
MYTH OR REALITY IN THE XXI 
CENTURY? (ON THE RESULTS OF STUDY 
OF REPRESENTATIONS OF JOURNALISTS)

Yufereva A.S., Kukharenko Yu.S., Baklagina D.I.

The article discusses the socio-political role of the media, as well as their im-
portance in setting the agenda based on representations of professional jour-
nalists. In addition, conclusions are made about the possibilities and prospects 
of modern publications to act as a quadruple power and have a direct impact on 
the ruling elite and society.

Keywords: journalism, mass media, agenda, the fourth power.

В настоящее время средства массовой информации являются не толь-
ко информационным ресурсом, позволяющим своевременно дово-
дить до граждан общественно значимые вопросы, решать задачи 

просветительского, воспитательного, рекреационного характера, но и, 
в идеале, каналом для представления всего спектра и развития различно-
го рода инициатив активных представителей тех или иных социумов [5, 
с. 24]. Перед средствами массовой информации встает задача оператив-
ной артикуляции социально-групповых интересов. В условиях развива-
ющегося медиа-плюрализма, одна из главных черт которого заключает-
ся в наличии альтернативных источников информации, каждый член об-
щества имеет право выразить свои требования и нужды в отношении го-
сударственной политики по самому широкому кругу вопросов. Придание 
СМИ данному процессу публичного характера является необходимым 
для построения конструктивного диалога между властью и обществом.

Другой немаловажной задачей современных изданий является выпол-
нение роли «проводника». В медиа-практике это предполагает как ориен-
тацию на информирование, так и интерпретативный компонент, а также 
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наличие сильного деонтологического вектора в работе журналиста и ре-
дакции (разделение факта и комментария, баланс источников, професси-
ональное конструирование медиатекста с точки зрения отражения поли-
тического спектра и т. д.) [1, с. 10].

Интегрированность средств массовой информации в социально-по-
литическую, идеологическую и ценностную структуры социума [3] оз-
начает, что СМИ поддерживают взаимоотношения между важнейшими 
для общества сферами — политической, экономической, социальной, ду-
ховной. В данной связи необходимо отметить особую роль средств мас-
совой информации в политике, потому как поддержание стабильного 
и устойчивого состояния данной сферы во многом зависит от объемов 
и содержания «проходящих» через неё информационных потоков. Сле-
довательно, представляется необходимым обратиться к вопросу опре-
деления средств массовой информации как четвертой власти, так как 
в условиях идеологического плюрализма СМИ обладают возможностью 
не только влиять на правила игры в политике, но и определять вектор от-
ношений между властью и гражданами. Данная проблема усложняется 
неоднозначными последствиями вхождения России в открытое инфор-
мационное пространство: с одной стороны, российские граждане получа-
ют свободный доступ к разнообразным альтернативным источникам ин-
формации, с другой — «цветные» революции в бывших советских респу-
бликах, кровопролитные события в арабских странах продемонстриро-
вали новые возможности информационных войн и Интернет-техноло-
гий [2, с. 3].

С учетом вышесказанного отметим, что при осмыслении значения 
средств массовой информации как необходимого элемента в системе об-
щественно-политической коммуникации требуется обратиться к акту-
альным данным — результатам эмпирического исследования, которое 
было проведено авторами в июле-августе 2019 года в форме глубинного 
интервью. Были опрошены специалисты в области масс-медиа, которые 
могли дать оценку общественно-политическому потенциалу журналисти-
ки. Поскольку метод глубинного интервью не предполагает большой вы-
борки, то нами было отобрано десять экспертов: один сотрудник печатно-
го издания, один сотрудник радиостанции, один сотрудник телевидения, 
остальные семь — работники информационных агентств. Интервью про-
ходило анонимно. Авторы исследования фиксировали пол, возраст, обра-
зование, должность, формат СМИ (печать, радио, телевидение, информа-
ционное агентство), опыт работы в журналистике, должность. В опросе 
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участвовали восемь женщин и двое мужчин различных возрастных кате-
горий: в возрасте от 20 до 25 лет — два респондента, в возрасте от 26 до 30 
лет — четыре респондента, в возрасте от 31 до 35 лет — четыре респон-
дента. Девять респондентов имеют высшее журналистское образование. 
Один информатор имеет высшее образование по направлению «Лингви-
стика». Два респондента имеют опыт работы в журналистике от 1 до 5 лет, 
пять респондентов — от 6 до 10 лет, три респондента — от 11 до 15 лет.

При проведении интервью один из вопросов касался того, считают ли 
журналисты СМИ четвертой властью. На основании полученных ответов 
выделим следующие группы.

Первая группа представлена большей частью респондентов (шесть че-
ловек). Согласно их мнению, средства массовой информации могут счи-
таться четвертой властью. Журналисты подчеркивали единогласно, что 
издания имеют возможность не только формировать представление лю-
дей в отношении тех или иных вопросов, но и оказывать влияние на кар-
тину мира в целом.

СМИ могут управлять общественным мнением, формировать то или 
иное отношение к окружающей действительности, политической или 
экономической ситуации, а также позитивно или негативно относиться 
к действующей власти. По большому счёту, образ власти формируется 
в сознании населения только за счёт СМИ, так как там, чаще всего, эта 
власть и представлена (женщина, 26 лет, корреспондент, газета, образо-
вание — высшее, опыт работы в журналистике — 5 лет).

Медиа формирует картину мира в голове человека. Даже если человек 
имеет позицию недоверия к СМИ, то это тоже формирует определенное 
видение. Из-за разнонаправленности современных СМИ любое мнение че-
ловека подпитывается (женщина, 26 лет, главный редактор, ИА, образо-
вание — высшее, опыт работы в журналистике — 10 лет).

В ряде случае информация, вброшенная в СМИ, имеет большее влияние 
на массы, чем официальные постановления и приказы. Представители вла-
сти и бизнеса боятся огласки в СМИ тех или иных нелицеприятных фактов, 
чтобы у людей не формировалось негативное восприятие конкретных людей 
или их действий (женщина, 29 лет, советник генерального директора, ИА, 
образование — высшее, опыт работы в журналистике — 13 лет).

Другая часть респондентов подчеркнула, что при рассмотрении дан-
ного вопроса важно обратить внимание на способность средств массовой 
информации оказывать влияние на государственные структуры, а также 
решения, которые принимает властная элита.
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В гражданском обществе средства массовой информации формируют 
повестку и помогают обществу контролировать другие ветви власти, 
управлять ими. В тоталитарном обществе СМИ — инструмент пропа-
ганды, а значит, тоже власти (мужчина, 34, главный редактор, ИА, обра-
зование — высшее, опыт работы в журналистике — 15 лет).

СМИ могут влиять на поступки и решения чиновников и тех, кто 
около власти (женщина, 25, корреспондент, ИА, образование — высшее, 
опыт работы в журналистике — 7 лет).

Другая часть опрошенных специалистов посчитала, что данный 
аспект следует рассматривать в контексте частных случаев.

Не согласна (СМИ — четвертая власть — Прим. авторов), хотя 
бывают случаи, когда один звонок редакции (или вышедший в эфир ре-
портаж) может адресно решить чью-то проблему (женщина, 29 лет, 
корреспондент, ТВ, образование — высшее, опыт работы в журнали-
стике — 9 лет).

Позиция издания и, соответственно, наличие или отсутствие у него 
властных ресурсов определяется также общественно-тематическим фор-
матом.

Да, но не все. Есть СМИ, которые пишут про «цветочки», они ни 
на что не влияют. Описание потенциальных коррупционных рисков в схе-
ме, которую только планируют ввести, повлияет на действия участни-
ков этой схемы и может мотивировать правоохранительные и надзор-
ные органы на проверку (женщина, 23, корреспондент, ИА, образование — 
высшее, опыт работы в журналистике — 2 года).

Другой респондент отметил, что в современных реалиях коммерче-
ские вопросы и, в частности, стремление к получению прибыли могут 
оказаться решающими.

Думаю, что СМИ — прежде всего, мощный инструмент власти. Само-
стоятельные влиятельные издания, которые занимаются идеальной жур-
налистикой, лично для меня — утопия. Каждое издание имеет учредите-
лей, борется за рекламные контракты и имеет ту силу, которая может 
вовремя наступить на горло самой прекрасной песне. Но это не отменя-
ет существования отдельных честных журналистов, редакторов. Целых 
творческих коллективов, которым в течение какого-то количества вре-
мени удается находить тот компромисс, который позволяет ближе все-
го подходить к беспристрастности (Листьев, старая команда НТВ, Голу-
нов и т.д.) (женщина, 33 года, выпускающий редактор, ИА, образование — 
высшее, опыт работы в журналистике — 7 лет).
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В России, однозначно, нет. Все СМИ зависимы, как экономически, так 
и политически. К сожалению, в медиа нет позиций четких, все диктует-
ся учредителями или рекламодателями, и журналисты выходят с «жур-
факов» уже без позиции (женщина, 31 год, корреспондент, ИА, образова-
ние — высшее, опыт работы в журналистике — 13 лет).

Таким образом, никто не ставит под сомнение тот факт, что значе-
ние средств массовой информации в системе общественно-политической 
коммуникации является существенным. В соответствии с представлени-
ями современных журналистов, СМИ следует понимать, с одной сторо-
ны, как посредник между властью и обществом. С другой стороны, как 
инструмент, который находится в руках правящей элиты, либо рекламо-
дателей, которые устанавливают свои «правила игры». Однако, по наше-
му мнению, в том случае, если правящая элита станет считаться со СМИ 
и воспринимать сотрудничество с ними как долгосрочные инвестиции 
в информационное пространство [4, с. 64], то будет сохранен баланс меж-
ду государственными и общественными интересами. Создание данных 
условий окажутся благоприятными для появления разнообразных форм 
гражданского участия в политике и обеспечения стабильного функцио-
нирования общества в целом.
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Социальная сеть «ВКонтакте»  
как информационный 
канал в период пандемии 
коронавирусной инфекции

Яшина А.Р.

В статье автор поднимает вопрос об особенностях освещения инфор-
мации в социальной сети «ВКонтакте» в условиях пандемии коронавирус-
ной инфекции. Автор рассмотрел внедрение новостной ленты, посвящен-
ной коронавирусной инфекции, использование в соцсети мультимедий-
ных возможностей. Результаты исследования показали динамику разви-
тия соцсети, наравне с функциями СМИ, оперативность в подаче бэкгра-
ундной информации.

Ключевые слова: «ВКонтакте», инфографика, коронавирус, лента, но-
вость, плашка, социальная сеть, статистика, статус, фейк, New media.

SOCIAL NETWORK “VKONTAKTE”  
AS AN INFORMATION CHANNEL DURING 
THE PANDEMIC  
OF CORONAVIRUS INFECTION

Yashina A.R.

The article raises the author the question of the peculiarities of information 
coverage on the VKontakte social network in the context of a coronavirus pan-
demic. The author considered the introduction of a news feed on coronavirus 
infection, the use of multimedia capabilities in the social network. The results 
of the study showed the dynamics of the development of the social network, 
along with the functions of the media, and the efficiency in delivering back-
ground information.

Keywords: VKontakte, infographics, coronavirus, news feed, die, social net-
work, statistics, status, fake, New media.
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Пандемия коронавирусной инфекции (СOVID-19) началась с обна-
ружения в конце декабря 2019 года в городе Ухане первых случа-
ев пневмонии неизвестного происхождения. Вирус распространял-

ся молниеносно и уже чуть больше чем через месяц появились заболевшие 
люди в России. Пандемия изменила привычный уклад жителей: был вве-
ден режим самоизоляции, масочный режим, закрытие общественных мест 
и запрет на проведение массовых мероприятий. Привычная жизнь пере-
шла в режим online — учеба стала дистанционной, работа удаленной. Тема 
пандемии и коронавируса стала главной на всех каналах, в газетах и, конеч-
но же, интернете. Изменения в ритме и режиме жизни существенно повли-
яли на работу средств массовой информации, в том числе и New media.

По мнению исследователя Рассела Ноймана, «New media — это новый 
формат существования средств массовой информации, постоянно до-
ступных на цифровых устройствах и подразумевающих активное участие 
пользователей в создании и распространении контента» [4]. В последнее 
время под новыми медиа понимают информационную деятельность в со-
циальных сетях — «ВКонтакте», Instagram, Telegram, Facebook и другие. 
Социальные сети, как и все остальные каналы СМИ, в переносном смыс-
ле «заразились» коронавирусом.

Отметим, что всего с 15 января по 11 марта 2020 года тема корона-
вирусной инфекции упоминалась в соцсетях 13,3 млн раз. 15 января 
2020 года о заболевании было написано всего 1,2 тыс. сообщений, а уже 
к 11 марта 733,2 тыс. сообщений (см. рисунок 1).

Рисунок 1 — Статистика обсуждений темы коронавируса в социальных медиа [1]
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Больше всего пандемию обсуждают на просторах Facebook (38,9 %) 
«ВКонтакте» (20,1 %), о чем свидетельствует статистика (см. рисунок 2)«ВКонтакте» (20,1 %), о чем свидетельствует статистика (см. рисунок 2)

Рисунок 2 — Процентная часть обсуждений пандемии в социальных сетях [1]

В условиях пандемии соцсети стали изменяться, создавая новые фор-
маты и способы информирования массовой аудитории. Абсолютным ли-
дером в направлении информирования пользователей признана социаль-
ная сеть «ВКонтакте». В отличие от Instagram, где большая часть контен-
та о коронавирусе представлена в юмористически-развлекательном фор-
мате, «ВКонтакте» выступает в роли информатора с представлением точ-
ной и качественной информации.

Практически с самого начала объявления пандемии в России руко-
водство (разработчики) социальной сети запустило плашку с информа-
цией о коронавирусе для пользователей своей сети. Так, «Плашка ведёт 
на статью о коронавирусе с рекомендациями Всемирной организации 
здравоохранения: vk.com/@team-vs-coronavirus. Из текста можно уз-
нать, как возник вирус и как передаётся, какие симптомы у болезни, что 
рекомендуют эксперты и что о коронавирусе — факт, а что — миф» [3]. 
В неё попадёт только информация от проверенных источников — ме-
диапроектов, ответственных ведомств и НКО. Данный подход к осве-
щению информации весьма правильный в связи с ужесточением пози-



521Эмпирические исследования масс-медиа

ций закона «о фейках». Напомним, 1 апреля 2020 года было объявлено 
о том, что Президент Российской Федерации Владимир Путин подписал 
закон о лишении свободы на срок до пяти лет за распространение заве-
домо ложной информации о коронавирусе SARS-CoV-2, которое приве-
ло к тяжким последствиям.

«Закон предусматривает наказание в виде штрафа от 300 до 700 тыс. 
рублей или ограничение свободы на срок до трех лет. Если в результате 
распространения фейковой новости причинен вред здоровью, штраф со-
ставит от 700 тыс. до 1,5 млн рублей, а срок лишения свободы — до трех 
лет. Если фейк, распространенный гражданином, повлек смерть человека 
или иные тяжкие последствия, штраф составит от 1,5 млн до 2 млн рублей, 
а срок лишения свободы — до пяти лет. Госдума проголосовала 31 марта 
2020 года за этот законопроект об ужесточении административной и уго-
ловной ответственности за распространение фейков о коронавирусе» [2]. 
На сегодняшний день в каждом аккаунте «ВКонтакте» есть новая графа 
в навигационном поле под названием «Коронавирус». В графе представ-
лена новостная лента, которая поделена на три части: «В мире», «В Мо-
скве», «В Санкт-Петербурге».

Можно прочитать главные, самые актуальные и популярные новости 
прямо в рамках графы, либо перейти в общую ленту новостей, где будут 
собраны все новости о коронавирусе. Далее пользователь может ознако-
миться со статистическими данными, которые обновляются ежедневно 
в 10.30 часов по московскому времени.

Статистика также представлена по России и миру. Разработчики со-
циальной сети выбрали весьма удобный вариант для визуализации ин-
формации — интерактивную инфографику. Пользователь может просле-
дить рост или уменьшение количества зараженных в период с 11 апреля 
2020 года по состоянию на текущее время.

Динамику новых случаев заражения можно отследить по всей России, 
включая регионы, а также ряд стран, которые занимают лидирующие по-
зиции.

Чтобы информация о коронавирусе была точной и достоверной, были 
созданы официальные каналы (группы в социальной сети) — «СтопКоро-
навирус.рф», «Коронавирус.Оперштаб Москвы», «Петербург против ко-
ронавируса», с информацией которых также можно познакомиться, если 
перейти по ссылкам. Стоит отметить, что информационные группы о ко-
ронавирусе были созданы в каждом из регионов (раздел ведется и по го-
родам), чтобы информировать население о положении ситуации.
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Кроме информационной функции, социальная сеть «ВКонтакте» обес-
покоена защитой и помощью для своих пользователей. Так, в разделе «Ко-
ронавирус» можно найти необходимую информацию, чтобы обезопа-
сить себя, узнать точные данные, позвонить по номеру единой экстрен-
ной службы. В разделе есть забавные памятки-эмодзи о том, как предо-
стеречь себя от заражения и какие меры профилактики стоит предпри-
нимать. Исходя из вышесказанного, можно сделать вывод о том, что со-
циальная сеть «ВКонтакте» организованно подошла к вопросу освещения 
информации о пандемии коронавируса, используя для этого новые воз-
можности мультимедиа.

Подчеркнем, что кроме информационной функции соцсеть выпол-
няет и рекреативную функцию. Так, внизу данного раздела можно най-
ти графу «Как провести карантин», в которой пользователь находит ак-
туальную афишу с онлайн-мероприятиями (раздел «Дома посмотрю»), 
либо занимается спортом с подсказками из бот-чата (раздел «Заниматься 
спортом»), либо играет в онлайн-игры (раздел «Играть в игры») или чита-
ет полезные статьи о здоровье (раздел «Заботиться о здоровье»). Афиша 
от «ВКонтакте» стала плодотворной площадкой для просмотра фильмов, 
спектаклей, концертов, а также онлайн-образования. Пользователи могут 
ознакомиться с мероприятиями на целую неделю, выбрать то, что захотят 
посмотреть, вписать просмотр лекции в дневной планер. В течение дня 
контент обновляется, пополняется новыми онлайн-ресурсами.

«ВКонтакте» также запустили ряд флешмобов в поддержку медиков, 
например, также известный всем флешмоб #лучше дома, кстати, хештег 
размещен на главной странице аккаунта рядом с логотипом сети.

В завершение анализа нельзя не отметить тот факт, что в социальной 
сети появились статусы у каждого пользователя. Такой прием был введен 
для поддержания чувства общности у людей, чтобы, видя статусы, люди 
понимали, что они не одни сидят дома, не одни мечтают о море, не одни 
работают удаленно. Это хорошая психологическая поддержка для людей, 
которые вынуждены находиться дома. Вариантов статусов достаточно, 
каждый найдет подходящий именно ему.

Подводя итог исследования, можно с уверенностью сказать о том, что 
«ВКонтакте» справляется с функциями СМИ эпохи глобализации. Вы-
сокий уровень визуализации, использование мультимедийных возмож-
ностей, графиков, диаграмм, гиперссылок, большой охват и объём пред-
ставляемой информации. Это далеко не полный перечень преимуществ 
и плюсов социальной сети как канала СМИ в условиях пандемии коро-
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навирусной инфекции. Отметим, что официальная лента «Коронавирус» 
не менее популярна у пользователей, чем группы.
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