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ПРИВЕТСТВЕННОЕ СЛОВО 
СЕКРЕТАРЯ 

СОЮЗА ЖУРНАЛИСТОВ РОССИИ 
РОМАНА СЕРЕБРЯНОГО 

 
Уважаемые участники и организаторы XIII 

Всероссийской научно-практической конференции «Средства 
массовой коммуникации вмногополярном мире: проблемы и 
перспективы» и I Всероссийскойстуденческой научно-
практической конференции «Многополярный мир взеркале 
современной молодёжной медиакоммуникации»! 

Мы не просто живем в век информации. Информация 
влияет на всесферы нашей повседневности, определяет ход 
событий. От работы средствмассовой информации и от 
поведения каждого из нас в медиапространствезависит мир, в 
котором мы живем. Каждый из нас не только 
потребительмедиаконтента, но активный участник 
медиапроцессов. От уровняподготовки и ответственности 
всех участников коммуникационныхпроцессов зависит 
будущее! 

Союз журналистов России с большим вниманием 
относится кнаучно-практической работе Российского 
университета дружбы народов ик участию молодёжи в 
мероприятиях, направленных на совершенствование 
стандартов работы с информацией иукреплениеавторитета 
журналистской профессии. Ваши конференции, посвященные 
научному осмыслению актуальныхизменений в области 
функционирования СМИ и новых массмедиа в контексте 
сегодняшнегодня, приобретают особый смысл. 

Уверен, что ваша работа будет насыщенной, 
плодотворной и откроетновые возможности. 

От имени Общероссийской общественной организации 
«Союзжурналистов России» желаю вам успешной работы. 
Всем организаторам иучастникам здоровья и сил 
дляреализации позитивных начинаний! 

8



 9 

ПЛЕНАРНЫЕ ДОКЛАДЫ 

 

 

МНОГОМЕРНЫЕ КООРДИНАТЫ МИРОВОЙ 
МНОГОПОЛЯРНОСТИ: ИНТРИГА СМЫСЛОВ 

 
Трофимова Г.Н. 

д.ф.н., профессор 
Российский университет дружбы народов 

 
Идея многополярности мира стала актуальным 

политическим трендом в последнее время в связи с резкими 
изменениями в расстановке сил на карте политико-
экономического устройства мира. Поэтому это явление 
широко исследовано в политологии, социологии и других 
общественно-политических науках. Так, в отечественную 
политологию термин «многополярность» ввел С.М. Рогов, 
который отмечал, что наличие у стран-полюсов ядерного 
оружия, отсутствие единых норм и институтов, 
регулирующих отношения между ними «делают 
намечающуюся многополярную структуру международных 
отношений крайне неустойчивой, близкой к многополярному 
хаосу (8). По мнению Б.Мартынова, «Важность перехода к 
многополярному миру связывается не только с 
противостоянием американскому влиянию, но и с 
перспективой глобального сотрудничества, необходимого 
для выживания человечества, взаимного учета интересов 
разных участников международных отношений при условии 
выработки правил коллективного управления и разумной 
конкуренции» (5). Другие авторы указывают на объективные 
сложности формирования многополярности (1), утопичность 
этой модели мироустройства (4). «Количество и 
конфигурация полюсов зависят от сферы деятельности». 
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Набор и взаимное расположение военно-политических 
полюсов не равнозначны набору и взаимному расположению 
экономических полюсов» (6). Наконец, «представления 
молодежи о многополярности мира структурируются вокруг 
элементов, указывающих на культуру, а также элементов, 
имеющих геополитические, экономические коннотации» 
(3)Е.Примаков, один из идеологов многополярного мира, 
министр иностранных дел России в 1996–1998 гг. утверждал, 
что «многополярное мировое устройство само по себе в 
условиях глобализации не ведет к конфликтным ситуациям, 
военным столкновениям», однако оно не исключает весьма 
сложной обстановки, в которой осуществляется процесс 
перехода к такой системе» (7). «На смену характерных для 
реалистов и неореалистов материальных индикаторов (объем 
ВВП, численность населения, военные расходы) приходят 
типичные для либеральной парадигмы теории 
международных отношений показатели социального 
взаимодействия (объем взаимной торговли, совместное 
членство в международных организациях, совместное 
подписание экономических и военных соглашений), 
отражающие уровень взаимозависимости» (2).  

В связи с такой востребованностью термина следует 
разобраться в смыслах слова «многополярность», так как 
значение слова заставляет обратить внимание на сущность и 
неоднозначность понятия, а следовательно, глубже 
осмыслить этимологические опоры.  

Поскольку слово «многополярность» образовано путём 
сложения двух слов «много» и «полярность», следует 
разобрать смыслы каждого из них. Также необходимо 
принять во внимание и на актуальный тренд в современной 
науке на природоподобие, что также заставляет нас 
обратиться к изначальным представлениям о полярности как 
физическом явлении. 

Слово «полярность» происходит от греческого слова 
«polos», что в переводе на русский язык означает «небесный 
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свод над полюсами», а само слово означает «противоречивое 
отношение, развитие сущности в двух противоположных, но 
тем не менее взаимно обусловливающих и взаимно 
дополняющих друг друга направлениях». В позднелатинском 
слово «polaris» обретает значение «полярный», то есть 
выражающий попарно противоположное положение и 
состояние признаков, свойств, тенденций развития 
некоторых сторон объекта, называемых полюсами. Будучи 
противоположными, полюсы, в то же время не могут 
существовать друг без друга, не нарушая единства, 
целостности вещи или явления. В физике это положительные 
и отрицательные заряды, северный и южный магнитные 
полюсы, электрические или магнитные диполя и т.д. То есть 
в природе речь идёт о биполярности, так как полностью 
противоположные могут быть только два объекта. Перенос 
этого принципа на другие сферы позволяет распространить 
это понимание на такие ситуации, как полярно 
противоположные характеры и характеристики, антонимы в 
языкознании, полярность мнений, полярность интересов, сил, 
взглядов и пр. С этой точки зрения, многополярность 
оказывается не очень логичным явлением, при котором 
полных противоположностей становится много. 

Слово «многополярность» относится к политическому 
дискурсу и употребляется в значении «политическая модель 
мироустройства, предполагающая наличие многих центров 
силы (политических, военных, экономических и культурных), 
сравнимых по своим возможностям и не стремящихся 
распространить своё влияние друг на друга путём насилия 
или обмана, в противоположность модели однополярного 
мира (один мировой гегемон) или биполярного мира (два 
мировых центра, находящихся в жёстком противостоянии)». 
На смену глобализации идёт ждет регионализация 
глобальности. На сегодня, у нас есть пять игроков, 
претендующих на звание кластерного ядра: Россия; Китай; 
Индия; США; Великобритания. 
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Уточнение «не стремящихся распространить своё 
влияние друг на друга» входит в противоречие с понятием 
«полюсности», «полярности». Ведь центры силы априори не 
могут не стремиться распространять своё влияние. Чем 
больше полюсов, тем менее стабильна система. 

Наконец, следует рассмотреть и функционирование 
понятия «многополярность», а точнее одноименного знака – 
слова «многополярность» - на трёх уровнях массовой 
коммуникации на примере сетевых медиаресурсов: научная 
медиакоммуникация, СМИ и народные неформальные 
социальные медиа.  

В науке безусловный приоритет закреплён за 
политическим дискурсом, хотя есть исследования и 
коммуникационной многополярности китайской 
иероглифики в информационном пространстве современного 
мира, и многополярности русской и западноевропейской 
фортепианной музыки начала ХХ века, и многополярности 
методик обучения английскому языку. 

СМИ пишут о многополярности политического и 
экономического мироустройства, многополярной системе 
международных отношений, говорят о том, что 
многополярность сегодня является реальностью и определяет 
содержание жизни людей, политических и экономических 
процессов. 

Бесспорное свидетельство популярности – 
медиаобсуждение функционирования этого понятия в 
социальных медиа. Нередко и с ироническим оттенком. Так, 
высмеивается наукообразность: «Я тестирую 
многополярность мира с помощью индукции распределения 
вытекающей энергии через материю плазмы». Откровенно 
критикуют в стихотворной форме: «Многополярность, 
многогранность / Росистый утренний туман, / Нелепых 
представлений данность / И демократии обман». 

Итак, необходимо обратить внимание на разъяснение, 
толкование термина «многополярность» и прояснить все 
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подходы к его пониманию. Интрига многомерности этого 
понятия заключается в том, что множественность полярности 
не может быть природоподобна, а отрыв от природы может 
привести к опасной подмене понятий, которая не позволит 
организовать новый миропорядок безопасно и эффективно. 
Задача мирного сосуществования в условиях равновеликости 
региональных центров силы определяет и особое значение 
ключевого термина «многополярность», смысл которого не 
может не влиять на развитие ситуации. 
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МНОГОПОЛЯРНОСТЬ КАК ФАКТОР 
ДЕЗИНТЕГРАЦИИ МЕДИАРЕАЛЬНОСТИ 

 
Ильченко С.Н. 

д.ф.н., профессор Института «Высшая школа 
журналистики и массовых коммуникаций» 

Санкт-Петербургский государственный университет 
 
Современные научные и практические дискусси на тему 

преобразования цивилизации в многополярный мир 
оставляют в стороне проблему адекватности формируемой 
концепции нынешнему медиапространству. Под ним мы 
понимаем всю совокупность субъектов информационной 
деятельности независимо от их национальной 
принадлежности, формы собственности, каналов 
распространения создаваемого контента, целевой аудитории, 
локации и общественно-политической позиции, не говоря 
уже о тематической направленности. 

Если же обратится к доминирующей повестке дня в 
отечественных СМИ на современном этапе, то мы 
обнаружим одним из сквозных трендов как раз идею 
многополярности, формируемой нынче в условиях 
драматических противостояний целых регионов земного 
шара, стран и групп стран мировой цивилизации. Роль медиа 
и иных каналов распространения подобных идей для нас 
очевидна и вряд ли требует дополнительной аргументации. 
Заметим только, что сам концепт «многополярность мира» 
вольно ии невольно противопоставляется прежнему концеиту 
«однополярный мир», который после 1991 года пришел на 
смену привычной за несколько десятилетий схемы 
мироустройства по принципу сосуществования-
противостояния двух общественно-политических систем. 
Однако и он был несовершенен, так как не учитывал 
огромный массив стран, входивших в движение 
неприсоединения (так называемые «страны третьего мира»).  
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Геополитический катаклизм 1991 года, приведшую 
одну из сторон биполярного противостояния к катастрофе, 
большинством субъектов данного процесса, особенно на 
Западе, воспринимался исключительно как поражение 
Советского Союза и его партнеров по социалистическому 
лагерю как поражение в так называемой «холодной войне». 
Попутно заметим, что сам термин есть пороженияписател и 
журналиста Дорджа Оруэлла, который использовал его в 
своих статьях и публикациях во второй половине 1940-х 
года. С уже потом он был введен в политический оборот 
политиками Запада. Дело, однако, обстоит таким образом, 
что «холодную войну» никто официально не объявлял. 
Гораздо популярнее на старте противостояния двух мировых 
общественно-политических систем был термин «железный 
занавес», который получил стремительное распространение в 
мировых медиа после известной речи У. Черчилля в Фултоне 
в 1946 году. 

Нам необходим этот экскурс в историю терминов 
именно потому, что они, на наш взгляд, имеют скорее 
образно-пропагандистский смысл нежели реально 
терминологический. Именно здесь кроется анамнез 
распространяемых по каналам массовых коммуникаций 
концептов об однополярном и многополярном мире. 
Парадокс заключается в том, что на всех этапах развития 
мировой медиасистемы они устраивали потенциальную 
аудиторию, потреблявшую информации аранжированную в 
той или иной политической парадигме на конкретном 
историческом этапе развития человеческой цивилизации. И 
говорить об этапе интеграции медиа в единую систему 
можно только применительно к тому технологическому 
этапу развития СМИ, когда аудитория разных стран стала 
«участников» неких транснациональных медиа. Пример 
создания Тедом Тернером на рубеже 1980-х годов такого 
мегахолдинга как компания CNN – наглядный пример 
влияния технологических возможностей на практику работы 
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журналистов по всему свету. Обрушившееся на 
человеческую цивилизацию тотальное цифровое рабство 
только усилило зависимость медиа от техники, технологии и, 
если угодно материально-технической базы. Если 
предположить, что теория исторического материализма 
имела некоторые основания считаться реальным 
объяснением суещствующей вокруг реальности, то в ее 
прогностической части стоит считать справедливым наличие 
диалектической взаимозависимости производительных сил и 
от производственных отношений, и от тех ресурсов, которые 
они используют для реализации трудовой и креативной 
функции. Речь здесь идет, прежде всего, о медиамире. Проще 
говоря, буржузные газеты (в нынешнем варианте – западные, 
или англосаксонские) будут отражать точку зрения на 
происходящее именно в интересах доминирущих элит и 
классов. В прекратившей свое существование советской 
модели функционирования СМИ информационная политика, 
напротив, осуществляться в интересах иных, чем на Западе 
классов. Таким образом, налицо существование фактора 
биполярности мирового информационного пространства, 
теоретически его и придерживались большинство субъектов 
медиамира, включая отечетсвенных теоретиков и практиков 
журналистики.  

Подобная точка зрения не считалась чем-либо 
экстраординарным. Недаром академик А.А. Ухтомский в 
свое время афористично замечал: «Нет объект без субъекта и 
нет субъекта без объекта. <…> Данные не свободны от точки 
зрения». Аналогичную точку зрения высказывают и западные 
историки медиа. НапримерюЭндюПеттигри в свой солиной 
монографии «Изобретение новостей» приходит к выводу о 
том, что миром правит мнение. Причем, подобное 
утверждение он экстарполирует на печатный период 
становления журналистики, вплоть до конца ХIХ века. В 
данной парадигме очевидно и то, что привычная 
профессиональна максима, имеющая практически правовой 
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статус, о свбоде слова есть не только символический, но и 
семантический оксюморон. Именно слово, и конечно, 
доставляемая с его «помощью» до потребителя информация, 
зависит от того самого субъекта информационной 
деятельности, который и транслирует объекту его 
«содержание». И на это влияют: канал распространения 
информации, СМИ, возраст и профессиональный опыт 
«транслятора», не говоря о его демо-
генерныххаракетристиках, включая даже такой щепитильный 
вопрос как вероисповедание.  

На Востоке не надо, например, объяснять: почему 
брошенный в спикера на пресс-конференции ботинок суть 
тяжелейшее и презрительнее оскорбление в адрес 
выступающего.  

Мультисубъектность действующих в разных статусах и 
на разных уровнях учстников формирования 
медиареальности в определенной степени получает солиную 
контекстную поддержку в теории с учетом бытующей в 
информационном пространстве идеи многополярного мира. 
Она (идея) напрямую ведет к научному заблуждению 
относительного того, что реальность все-таки может обрести 
адекватные и видимую миру сущностную действительность 
благодаря наличию многих точек зрения. Так сказать, 
реализация принципа кругового обзора. Иными словами, 
формирование некоего 3D-мира. К чему подобные увлечения 
идеями типа «искусственного интеллекта» могут привести 
мы уже видим в некоторых масс-медиа, где используется 
вовсю технология deep-fake. 

Наличие в информационном мировом пространстве 
различных и противоположных точек зрения на одно и то же 
событие, факт, личность, ее поступки, решения и т.д. вовсе не 
означает, что возможна их интеграция, или даже 
конвергенция (как считают некоторые теоретики медиа, имея 
ввиду техническую сторону взаимодействия различных 
каналов распространения массовой информации). Подобная 
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плоскостная и линейная модель уже практически не работает. 
В чем мы убеждаемся все далее и далее в связи с 
демонизацией коммуникационных возможостей сетевого 
пространства. Пример информационного противостояния 
отечественных СМИ и всего глобального союза большинства 
западных медиа в условиях СВО наглядно 
продемонстрировало принципиальную невозможность 
интеграции разных точек зрения на события, происходящие 
на Украине. При этом все чаще и чаще противоборствующие 
стороны вынуждены аппелировать к мнению иных субъектов 
мирового информационного процесса, относящихся к иным 
геополитическим сегментам многополярного мира.  

Заблуждение относительно продуктивности 
многовекторной панорамы вокруг важного и 
принципиального события или факта, на наш взгляд, и 
приводит к тому, что создаются предпосылки для 
возделывания медиапространства на предмет взращивания 
плодов фейковой журналистики, тотального господства 
постправды, и, как следствие, перманентной манипуляции 
массовым сознанием аудитории СМИ с применением такого 
антигуманного метода как «гаслайтинг». 
Ноэтоужетемаследующегонашегоисследования. 
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ЖУРНАЛИСТИКА НОВЕЙШЕГО ВРЕМЕНИ  
ПОД ВОЗДЕЙСТВИЕМ ВНУТРЕННИХ И ВНЕШНИХ 

ТИПОЛОГИЧЕСКИХ ФАКТОРОВ 
 

Тулупов В.В. 
д.ф.н., профессор, декан факультета журналистики  

Воронежский государственный университет 
 

1. На характер журналистики воздействуют внутренние 
факторы (социокультурологический, типологический, 
конкурентный), внешние факторы (политический, 
экономический, технологический, национально-
традиционный, международный, аудиторный), а также 
субъективный фактор, связанный с профессионально-
творческими особенностями журналистского труда. 

2. Внутренние факторы. Для функционирования 
современного общества крайне важным является сохранение 
и поддержка журналистики как особого социального 
института, журналистики как объективно востребованной 
духовно-практической деятельности, выполняющей 
комплекс общественных функций и задачи и следующей 
определенным принципам. Конкурентное поле в 
современном медиапространстве составляет информация, 
производимая журналистами, рекламистами, «пиарменами», 
политологами и др.  

3. Внешние факторы. Сверхполитизированная пресса 
второй половины 1980-х и 1990-х гг. сменилась системой, в 
которой ведущую роль стали играть государственные СМИ. 
При этом набирают силу корпоративная и «гражданская 
журналистика» (1).  

По формам собственности можно выделить также 
государственно-кооперативные, акционерные, 
общественные, частные и смешанные СМИ.  

Влияние технологического/техногенного фактора 
особенно очевидно: новые медиа – это интернет, 
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компьютерные, цифровые технологии и сетевые 
коммуникации; это мультимедийные СМИ; это 
конвергентность, сверхоперативность, интерактивность, 
активное участие пользователей гаджетами в создании и 
распространении контента. 

Особенностью отечественной прессы является 
гармоничное сочетание журналистики факта и журналистики 
мнений.  

Международное влияние сказалось, в частности, в 
появлении т.н. «новой журналистики», отличающейся 
применением особой технологии при подготовке публикаций 
(длительное наблюдение за некими драматическими 
ситуациями или за будущими героями публикаций; 
многочисленные интервью с людьми, хорошо знающими 
героев; акцент на статусности героев публикаций; 
сценоописательство; диалогичность; субъективность; 
эссеизация в формате авторской колонки и др.).  

Аудиторный фактор рассматривается в свете 
ментальных особенностей российских читателей, слушателей 
и зрителей. 

4. Субъективный/личностный фактор проявляется в 
профессиональных ролях журналистов: информационщика, 
аналитика/критика, пропагандиста, развлекателя; гуманиста, 
специалиста, художника и т.д. (2). 
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БИТВА ЦЕНЗОРОВ: ПРОТИВОСТОЯНИЕ 
ГОСУДАРСТВ И ЦИФРОВЫХ ПЛАФТОРМ 

 
Поляков М.Л. 

Российская академия народного хозяйства и 
государственной службы при Президенте РФ, 

Московский государственный  
институт международных отношений  

 
Пандемия стала катализатором обсуждения в обществе 

доминирующих позиций цифровых компаний. В период 
2020-2021 года время и внимание обывателей все больше 
перешло в руки крупных цифровых ресурсов — Youtube, 
Facebook, Netflix, Apple, TikTok, Yandex, Вайлдберриз и 
многих других.  

Государства многих стран осознали монополию 
цифровых гигантов на своих территориях и начали активные 
регуляторные действия против медиакомпаний, 
включившись в «борьбу за права пользователей». По 
исследованию FreedomonTheInternet в 2021 году власти как 
минимум 48 стран из 70 исследованных установили новые 
правила для техкомпаний, касающиеся контента, данных 
пользователей или конкуренции. С некоторыми позитивными 
исключениями, под видом борьбы с важными проблемами 
общества, такими как онлайн-харассмент и манипулирование 
рынком, регуляторы стремятся подавить свободу слова и 
получить больше персональных данных, говорится в 
исследовании (3). В результате впервые за все время 
измерений с 2010 года зафиксировано снижение глобального 
индекса FreedomofInternet. 

                                                 
Здесь и далее при любом упоминании социальных сетей Instagram и 
Facebook, принадлежащих компании Meta, читать: «деятельность 
запрещена на территории Российской Федерации» (прим. ред.). 
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В противостоянии бигтеха с государством интересно то, 
что цифровые платформы столь велики и влиятельны, что 
они и сами могут ограничивать власть государства. В январе 
2021 соцсети Twitter, Facebook и Instagram, а также 
видеохостинг YouTube ограничили доступ к аккаунтам либо 
целиком заблокировали бывшего президента США Дональда 
Трампа за нарушение редакционной политики площадок. 
Впоследствии Дональд Трамп — один из самых популярных 
микроблогеров в истории — получил пожизненный бан в 
Твиттере.  

Подобным образом глобальные социальные сети 
действовали в начале 2020-2021 года по отношению к 
государственным средствам массовой информации России. 
Роскомнадзор с января 2020 по ноябрь 2021 года 
зафиксировал 51 факт цензуры материалов российских СМИ 
и их официальных аккаунтов со стороны зарубежных 
интернет-площадок (1). В 2022 году практически все 
глобальные цифровые платформы — AppStore, AppleMusic, 
TikTok, GoogleAd, Youtube, Spotify — ограничили свои 
сервисы на территории России или заблокировали 
присутствие на них государственных российских компаний. 
Это явление получило название деплатформинг. 

Помимо использования персональных данных 
пользователей и деплатформинга внимание властей и 
владельцев социальных платформ привлекает содержание 
публикаций пользователей. Как следствие цензура в 
цифровой среде становится все жестче.  

Блогинг и публикации в социальных сетях стали 
объектом нескольких законов, принятых в России начиная с 
2014 года. Первым в череде подобных законодательных 
инициатив стал так Федеральный закон № 97-ФЗ от 5 мая 
2014 года (Закон о блогерах), обязывавший пользователей 
социальных сетей и сайты с базой аудиторией «свыше 3000 
пользователей в сутки» регистрироваться в Роскомнадзоре и 
ограничивающий содержание этих ресурсов. В 2015 вступил 

22



 23 

в силу Закон о переносе данных россиян на территорию 
России (242-ФЗ). Он послужил поводом блокировки 
социальной сети LinkedIn. В 2016 году был принят так 
называемый «пакет Яровой», ужесточающий наказания за 
экстремизм и терроризм. Основными положениями принятых 
законов стало недоносительство, оправдание терроризма в 
социальных сетях, ужесточение наказания за экстремизм, 
склонение к массовым беспорядкам и другое. В апреле 2019 
году Госдума приняла так называемый закон об устойчивом 
Интернете в России, вносящий изменения в Федеральный 
закон «О связи» и Федеральный закон «Об информации, 
информационных технологиях и о защите информации». Его 
применение пока носит тестовый характер и не применяется 
широко, но, по мнению экспертов, он дает зеленый свет для 
возникновения «суверенного интернета» в России, то есть 
закрытого от внешнего мира. 

В результате принятия этих законов и их 
правоприменительной практики в 2021 году было 
зафиксировано более 451,5 тыс. случаев вмешательства «в 
свободу интернета в России», следует из доклада проекта 
«Сетевые свободы» правозащитной группы «Агора». При 
этом под вмешательством авторы доклада понимают 
широкий и разнонаправленный формат влияния: запрет 
информации и блокировку сайтов, запросы личных данных 
пользователей, административное давление, уголовное 
преследование и реальное лишение свободы и др. 

Алгоритмы Facebook и YouTube мониторят публикации 
на своих платформах и редактируют свои ленты. 
Публикации, нарушающие редакционную политику 
платформ, удаляются или пессимизируются — то есть их 
выдача ограничивается. Только в Facebook действуют 11 
политик, определяющих правила публикаций на платформе.  

Ежеквартально Facebookпубликует TranperencyReport – 
отчет об удаленных материалах. Согласно этим отчетам 2021 
года, до пользователя доходит только 0,1% контента, 
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нарушающего политики компании. 95% нежелательного 
контента удалялось проактивно и автоматически, в то время 
как в 2017 году удалялось лишь 24%. Однако журналисты и 
исследователи считают, что алгоритмы социальных сетей не 
справляются с hatespeech, контентом, разжигающим 
национальную рознь, и призывами к насилию (4). 

Критика со стороны прессы и давление государств 
ведет к еще большему ужесточению алгоритмов цифровых 
платформ, которые мониторят публикации пользователей в 
поисках негатива и оскорбительных постов. Это может 
привести к оттоку пользователей из социальных сетей на 
площадки, где цензура не так сильна. В IV квартале 2021 
Facebook зафиксировал первое со времени своего создания 
падение аудитории.  

Индекс FreedomofInternet в России снизился с 60-ти 
пунктов в 2014-м до 30-ти в 2021-м.  «В борьбе с высокими 
ставками между технологическими компаниями и 
государствами мирными жертвами стали пользователи 
интернета» (Shahbaz, Funk, 2021). 
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Понятие «медиапространство» находится сегодня в 

центре внимания различных наук: культурологии, 
политологии, педагогики, психологии, социологии. Что 
касается теории коммуникаций, то в её рамках 
актуализируются различные свойства этого феномена, 
главные из которых – диалектика реального и виртуального, 
управляемого и хаотичного, особый тип сетевых 
коммуникаций. Понятие медиа в данном контексте включает 
в себя не только СМИ и новые медиа (социальные сети, 
сайты, блоги, компьютерные игры), но и технические 
интерактивные средства производства и передачи 
информации (смартфоны). 

Что необходимо для понимания сути 
медиапространства, так это то, что оно развивает сетевые 
субъектно-субъектные коммуникации, естественные для 
рождённых в цифровую эпоху, и всё ещё непривычные для 
представителей старшего поколения, принимающих решения 
в современном мире. То же самое можно сказать и о 
видеоиграх, которые созданы для сетевого виртуального 
мира и не могут существовать вне его. Медиапространство и 
современное медиапотребление меняются под воздействием 
видеоигр и это становится очевиднее с каждым годом. 

Сегодня, индустрия видеоигр занимает первое место по 
суммарной выручке. Она составляет примерно 180 
миллиардов в год – это больше, чем книги, музыка и кино 
вместе взятые. Под термином индустрия видеоигр 
понимается большое количество различных рынков: начиная 
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непосредственно с игр, заканчивая компьютерной 
периферией и фанатской атрибутикой.  

Значимость игровой индустрии для медиасреды 
заключается в особых способах взаимодействия 
пользователей. В пример можно привести концепцию 
метавселенных. Метавселенная– это конвергенция 
физической, дополненной и виртуальной реальности в общем 
онлайн-пространстве. Таким образом, индустрия видеоигр 
изменяет не только правила взаимодействия между 
пользователями, но и само понятие взаимодействия, сами 
правила коммуникации в цифровом мире.  

В 2022 году одна из крупнейших компаний на рынке 
компьютерных игр и технологий Microsoft объявила о 
приобретении студии ActivisionBlizzard. Сумма сделки 
составила 68,7 миллиарда долларов, что делает её самой 
большой в истории игровой индустрии.  

По данным на 2019 год, Microsoft являлась 
лидирующим производителем программного обеспечения. 
Персональные компьютеры на базе Windows и игровые 
приставки Xbox продаются более чем в 80 странах мира.  

Под управлением подразделения Xbox Game Studios 
находятся 23 студии разработчиков по всему миру. Они 
производят игры для консолей, персональных компьютеров и 
мобильных устройств. Эти студии произвели многие 
прибыльные и известные игровые франшизы, например, 
гоночный симулятор Forza и строительную игру-песочницу 
Minecraft. 

ActivisionBlizzard– это крупный холдинг, основанный в 
2008 году в Калифорнии, входящий в список десяти самых 
прибыльных игровых компаний. Студия сплотила вокруг 
себя большую аудиторию преданных поклонников благодаря 
проектам World of Warcraft и Overwatch. 

Сделка между такими влиятельными компаниями 
изменит многое в медиасреде. Но в первую очередь, влияние 
сделки ощутят прямые конкуренты. Ниже представлена 
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сводка прибыльности компаний на игровом рынке 2020 года, 
предоставленная порталом Newzoo.  

 

Компания Страна 
Общая доходность 

(в $ млн) 

1. Tencent Китай 27.441 

2. Sony Япония 17.498 

3. Apple США 13.020 

4. Microsoft США 11.695 

5. Google США 9.142 

6. NetEase Китай 7.839 

7. Nintendo Япония 7.449 

8. ActivisionBlizzard США 7.399 

9. Electronic Arts США 5.670 

10. Take-Two Interactive США 3.294 

 
Если сделка по покупке ActivisionBlizzard будет 

одобрена антимонопольными службами, Microsoft усилит 
свои позиции на конкурентном рынке. Опередив Apple, 
компания Microsoft завладеет 10 процентами игрового рынка 
и займёт третье место после китайской Tencent и японской 
Sony Corporation.  

Другая причина сделки – гонка за быстрорастущим 
сегментом мобильных игр. Несмотря на разносторонность 
продукции Microsoft, их присутствие на рынке мобильных 
игр незначительно. В состав группы ActivisionBlizzard входит 
студия King. King разработали Candy Crush– популярную 
игру жанра три-в-ряд. Сделка по приобретению 
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ActivisionBlizzard King поможет Microsoft освоить 
популярный и быстрорастущий сегмент рынка.  

Ещё одной причиной для заключения сделки со 
стороны Microsoft может служить тренд на метавселенные. 
Метавселенные– это виртуальное пространство, где люди 
взаимодействуют друг с другом через аватары. 
Взаимодействие в них может быть осуществлено при 
помощи персонального компьютера или оборудования 
виртуальной реальности. Мультиплеерные игры схожи с 
метавсленными по множеству критериев. Вокруг них давно 
сформировано активное сообщество. Слияние двух компаний 
позволит этому сообществу расшириться и совместно 
создавать больше контента, развивая метавселенную 
Microsoft. 

Приобретение выгодно Microsoft и со стороны 
расширения облачных сервисов. Облачные сервисы 
предлагают пользователю временную платную подписку, 
открывающую доступ ко множеству игр. Это позволяет 
вносить небольшие суммы каждый месяц и не тратить деньги 
на приобретение продукции отдельно. Чем обширнее 
предлагаемый ассортимент игр – тем большей 
популярностью обладает подписка.  

Со стороны ActivisionBlizzard эта сделка крайне 
выгодна по многим причинам. В последнее время, компания 
попала в череду судебных исков. Сотрудников обвиняли в 
дискриминации, токсичности внутренней культуры, 
сексуальных домогательствах и в употреблении алкоголя на 
рабочем месте. Согласно некоторым обвинениям, глава 
компании Бобби Котик был осведомлён о происходящем. Из-
за судебных разбирательств и скандалов акции компании 
начали падать в цене, а многие инвесторы приостановили 
сотрудничество. Некоторые источники американского 
издания Wall Street Journal сообщали о том, что перестройка 
корпоративной культуры компании Blizzard является одной 

28



 29 

из целей этого слияния и её глава, Бобби Котик, возможно, в 
скором времени покинет свою должность. 

Без поддержки партнеров у компании ActivisionBlizzard 
не было бы возможности долго оставаться 
конкурентоспособными рядом с такими серьёзными 
компаниями как Sony или Tencent. Бобби Котик заявлял 
в нескольких интервью: «Взгляните на Facebook, Google, 
Amazon или Tencent – это очень крупные компании. Для 
продуктивной конкуренции нам нужен партнёр, чтобы 
воплотить наши мечты и стремления».  

Однако у сделки существует и обратная сторона. 
Многие пользователи переживают, что некоторые игры, 
ранее доступные на всех платформах, станут эксклюзивами 
Xbox и доступ к ним будет ограничен. 

Слияние компаний для их дальнейшего расширения – 
тенденция, возникшая с первых дней существования бизнеса. 
Такие действия создают пути для экономического роста даже 
при снижении рентабельности. Ресурсы расширяются и 
используются для достижения максимальной эффективности 
в результате чего растут и обороты компаний. 

Microsoft использует стратегию расширения путём 
поглощения для сохранения технологического и 
экономического лидерства. Поэтому приобретение 
ActivisionBlizzard соответствует прежней стратегии 
Microsoft. Такое сотрудничество позволит обеим компаниям 
усилить свои позиции в медиапространстве. Благодаря 
проектам ActivisionBlizzard портфель продуктов колоссально 
расширится. Данное слияние – это слияние двух компаний, 
одна из которых имеет преимущество в создании продукта, 
а вторая – устройства для его дистрибуции. Такие сделки 
привлекают крупные инвестиции и являются наиболее 
приоритетными для инвесторов. Обе компании обратились к 
одному из крупнейших в мире инвесторов, французскому 
конгломерату Vivendi. Доход от акции будет суммирован 
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вместе с бонусами, которые компании получают при 
слиянии.  

Сделка будет осуществлена при помощи наличного 
расчёта, что позволит сохранить её чистоту, освободит от 
банковских налогов на транзакции и будет соответствовать 
давней традиции компании Microsoft.  

Глобализация и слияние – характерная черта 
современной медиасферы. Так, например, компания 20th 
Century Studios продала значительный процент своих активов 
компании Disney. А большие конгломераты вроде китайского 
Tencent или шведской Embracer Group занимаются активной 
покупкой студий и прав на франшизы, чтобы удержать 
лидерство и увеличить аудиторию. 

Данная сделка влияет и на конкурентов Microsoft, Sony. 
Помимо расширения своего сервиса подписок, они 
принимают решение лишить эксклюзивности часть своих 
проектов, сделав их доступными для персональных 
компьютеров. Ранее игры Sony были доступны только на 
игровой консоли Playstation. 

Выдающимся примером объединения, которое имеет 
схожую стратегию со слияниями и ежемесячной подпиской, 
является американская компания Netflix. Компания 
расширяет разнообразие предоставляемого контента, скупая 
киностудии и права на проекты по всему миру. На их 
медиаплатформе можно найти контент для разных категорий 
зрителей, от детских передач до криминальных драм и 
фильмов программы Оскар. Доступность и 
многофункциональность делает приложение Netflix одним из 
самых востребованных у потребителя. Благодаря этому 
компания способна самостоятельно регулировать ценовую 
политику и завышать цену, не теряя при этом аудиторию. К 
подобному уровню качества и независимости стремится 
Microsoft, расширяя свою ежемесячную подписку Game Pass 
новыми предложениями. 
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В итоге консолидации многие франшизы получат 
новую жизнь. Небольшие студии наподобие id Software, 
ранее работавшие самостоятельно, получат значительное 
финансирование от Microsoft. Это поможет им сохранить 
свой стиль и остаться экономически рентабельными.  

Стратегия ActivisionBlizzard была заключена в играх-
сервисах, которые сами по себе могли бы стать 
медиаплатформами. У Microsoft иной подход, им важно 
разнообразие продуктов. Поэтому знаменитые игровые 
серии, имеющие огромную фан базу, такие как 
CrashBandicoot могут получить перерождение и 
переосмысление.  

Сделка между Microsoft и ActivisionBlizzard настолько 
значима, что её итоги будут подводиться ещё множество лет. 
Невозможно предсказать как изменится ситуация, ведь 
ежемесячные подписки вроде Game Pass стремительно 
меняются, а требования к производительности аппаратуры 
возрастают.  

Особенно серьёзно настроена компания Sony, ведь её 
прямой конкурент может подняться на строчку в рейтинге 
прибыльности и занять в нём третье место. На данный 
момент приставка Sony Playstation имеет такие хорошие 
показатели, что её покупают несмотря на цену, но ситуация 
может измениться. Одна из самых крупных игровых франшиз 
– серия Call Of Duty, теперь находится под контролем 
Microsoft и последствия этого могут весьма серьёзными для 
компании Sony.  

Подводя итоги, можно сказать, что медиапространство 
значительно меняется в сторону унификации, объединения и 
сращивания компаний. Небольшие студии имеют трудности с 
финансированием и распространением контента. В этом им 
помогает сотрудничество с более крупными компаниями.  

Другая особенность влияния игровой индустрии на 
медиапространство, заключена в техническом прогрессе: 
студии, которые имеют специфику в производстве контента, 
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получают возможность его распространения на различные 
платформы, например, персональные компьютеры и игровые 
приставки.  

Третья особенность влияния заключена в развитии и 
разработке новых виртуальных пространств и 
метавселенных. Игры являются наиболее простым способом 
попасть в виртуальную реальность для совместной 
деятельности и коммуникации.  

В связи с глобализацией и объединением большинства 
компаний особенное внимание уделяются вопросу 
монополий и свободы конкуренции в медиапространстве.  
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ПЕЧАТНО-ЦИФРОВАЯ РЕАЛЬНОСТЬ 
СОВРЕМЕННОЙ ГАЗЕТЫ 

 
Шестаков Е.Э. 

редактор международного отдела 
«Российская газета» 

 
Какая газета может считаться современной? Та, у 

которой сайт состоит из снимков, видео и различных шарад, 
превращающих остальной текст в так называемый гарнир? 
Своего рода мини «ю-тюб» под газетным брендом. Или 
современным следует считать издание, которое, как 
представитель России в ООН Василий Небензя, «застегнуто 
на все пуговицы», и делает ставку на взвешенный, 
выверенный контент, отказываясь от заигрываний с 
недостаточно развитым или слабо информированным 
читателем? А может современным изданием следует назвать 
газету, где успешно (или безуспешно) ищут «золотую 
середину» и рассчитывают добиться успеха на печатном 
рынке, развивая сразу множество направлений, использовав 
пресловутый принцип синергии?  Наверное, в теории 
журналистики существует четкое научно выверенное 
определение, что следует считать современной газетой. Но к 
реальной практике такого рода непреложные истины 
отношения не имеют. Потому что современной газетой 
может считаться только та, которая востребована читателем. 
Все остальное – от лукавого.  Читатель, как мы все понимаем, 
ищет на рынке продукт, близкий ему по духу и отвергает то, 
с чем он принципиально не согласен. Будь то оформление 
или содержание издания.  Поэтому, когда речь идет о 
современной газете, трудно представить издание, которое 
ставит своей целью воспитание какого-то своего читателя, 
как бы нам всем ни хотелось почувствовать себя такими 
коллективными воспитателями. Напротив, реальность 
заключается в том, что это читатель воспитывает газету, 
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заставляя ее двигаться в ногу с ним, быть динамичной, 
информированной, обладать выраженными политическими и 
социальными взглядами. И это читатель голосует за свое 
издание кликами на сайте или подпиской. Нет кликов, нет 
тиража – нет газеты, какими бы регалиями не были обвешаны 
работающие в таком издании журналисты. 

Вроде бы все просто. Но многое определяют детали. 
Итак, пример первый. Высокопоставленный чиновник МИДа 
пишет мне письмо с просьбой – добавьте в вышедшей на 
сайте заметке с заголовком «Зеленский потребовал от НАТО 
нанести превентивный удар по России» уточнение – не 
просто удар, а ядерный удар. Вроде бы мелочь. Но быстро 
выясняется, что информационные агентства также дали эту 
новость с заголовками без слова «ядерный». И в таком виде 
эта новость попала в топы Яндекса. Если мы на своем сайте 
добавим слово «ядерный», то заметка Российской газеты 
вылетит из подборки поисковика. А значит мы потеряем 
клики. А клики – это читатели и интерес рекламодателей.  

Второй пример. Автор Российской газеты узнал из 
своих источников, что «чиновник А» может быть уже завтра 
назначен на высокий пост. Появление такой новостина сайте 
и в печатной версии стопроцентно повысит посещаемость 
издания, его цитируемость. Но, с другой стороны, нельзя 
исключать, что газету намеренно используют втемную в 
аппаратных играх. И мы можем попасть впросак. И снова 
редакция стоит перед выбором между кликами и 
респектабельностью. Особенно в ситуации, когда мы 
понимаем – не сообщит наше издание, то сообщит другое. И, 
как говорят, «сорвет читательский банк». 

Пример третий. Не так давно в «Российской газете» 
прошло обучение различным методам продвижения 
контента. Мы все узнали много нового. Но работают ли эти 
теоретические знания на практике. Не работают. Потому что 
трудозатраты журналистов на реализацию новых методов 
подачи контента – с визуализацией и прочими фишками 
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абсолютно не сопоставимы с реальным интересом к этим 
технологичным новинкам у читателя. По крайней мере, на 
нынешнем этапе. А зарплата журналиста не в последнюю 
очередь зависит от читательского интереса к его 
публикациям. То есть теоретики от журналистики 
придумывают множество высокотехнологичных способов 
поднять посещаемость сайта, но в реальности эффект от их 
внедрения ничтожен. А иногда имеет знак «минус». Потому 
что эти новинки массовым читателем не востребованы. А что 
в тренде? То же, что и всегда – быстрота подачи контента, 
его информационное разнообразие. А вот от того, будет ли 
он, образно говоря, напечатан 12, 14 или 16 шрифтом, 
интерес к публикации никак не зависит. Да, существуют 
классические азы подачи – фото, видео ряд повышает 
интерес к печатному материалу. Но насколько эта прибавка 
читательских голосов окупает затраты на ее создание – 
большой вопрос. Потому что все же главное, что делает 
сегодня издание популярным – наличие новостей. По 
крайней мере пока не подросло нынешнее поколение 13–15-
летних подростков, которые воспринимают информацию 
преимущественно в виде картинок и видеоряда. А книгу 
считают анахронизмом. 

Теперь о банальном – продвижении контента издания с 
помощью различных носителей.  От радио и телевидения, до 
формирования пула печатных изданий под общей «крышей». 
В «Российской газете» это помимо самой газеты – РГ-Неделя, 
Журнал «Родина», различные тематические спецвыпуски, 
как, например, «Дыхание Китая», или совместный с 
Беларусью проект газеты «Союз». Не говоря уже о 
тематических проектах на сайте РГ. Все это- обычная 
печатно-цифровая реальность, работающая на общую задачу 
– повышение узнаваемости, цитируемости и посещаемости 
издания.   

Вроде бы все понятно. Но при этом все не так 
однозначно.  Потому что в газете, как и в бизнесе, действует 
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закон Парето. Для тех, кто не помнит, о чем речь – поясню: 
20 процентов усилий дают 80 процентов результата. И 
наоборот: 80 процентов усилий – а результат – 20 процентов. 
Журналист РГ пишет полосную статью, предположим на 
тему культуры. Снабжает ее диаграммами, видеорядом, 
уникальными фотографиями. А результат, согласно, счетчику 
Мейл.ру – не более 500 кликов. 500 человек зашли на этот 
материал. При этом, возможно, прочли его человек 200. А 
остальные просто пробежали глазами заголовок и сразу 
переключились на другие темы.  Усилий автором затрачено 
масса, а итог, с точки зрения повышения читабельности, 
ничтожный. 

А вот заметка из британской газеты «Гардиан», 
опубликованная в РГ, о четырех возможных сценариях 
событий на Украине, по сути, небольшой переводной 
материал, потребовавший 10 минут на подготовку, набрал за 
день на сайте 250 тысяч просмотров. И это тоже печатно-
цифровая реальность времени.   

Какой контент выберет руководство редакции, чтобы 
сделать свое издание современным и успешным? Тот, 
который потребляет «массовый читатель» или тот, который 
рассчитан на читателя высокообразованного, своего рода 
элитарного? Ответ на этот вроде бы несложный вопрос тоже 
относится к печатно-цифровой реальности, с которой 
неизбежно сталкивается любое современное издание. Со 
своей стороны, «Российская газета» осознанно стремится 
сохранить баланс между этими типами публикаций, чтобы 
оставаться центристским, в определенном смысле 
консервативным изданием.  Но при этом мы понимаем 
коллег, делающих ставку только на то, что интересно 
максимально широкому кругу читателей и отказывающихся 
от публикаций более сложных для понимания материалов, 
интерес к которым будет исчисляться сотнями, а то и 
несколькими десятками читателей.  
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ПЕЧАТНЫЕ И ЭЛЕКТРОННЫЕ СМИ 
(РАДИО И ТЕЛЕВИДЕНИЕ) 

 

 

ПОЛЯРИЗАЦИЯ ТЕЛЕВИЗИОННОГО 
ПРОСТРАНСТВА КАК ОСНОВНОЙ НАРРАТИВ 

ГРУЗИНСКОЙ ПОЛИТИКИ  
 

Абазов Д. 
аспирант кафедры публичной  

политики и истории государства и права 
Российский университет дружбы народов 

 
Говоря о политике, экономике или культуре любой 

сферы общества, нельзя игнорировать их тесную связь со 
средствами массовой информации. Деятельность СМИ 
неотделима от власти в целом. Именно с этой точки зрения 
объясняется возрастающая роль СМИ в современном 
обществе. 

Согласно исследованиям IRI (международного 
республиканского университета) телевидение является 
основным источником информации для граждан Грузии. 
Наибольшим доверием пользуются телеканал «Имеди» – 
34%, «Мтавари Архи» – 16% и «Рустави 2» – 9% (1).  

Телевидение – это место, где формируется 
общественное мнение и разделяются политические симпатии 
и антипатии. Телевидение в Грузии имеет особое значение и 
используется сразу в нескольких плоскостях.  

В первую очередь телевидение используется в тех 
случаях, когда в обществе необходимо создать некий 
плюрализм мнений и взглядов. Аудитории демонстрируется 
вымышленный или реальный факт, вызывающий 
повышенный интерес публики. Например, Грузинское 
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телевидение очень часто пытается зафиксировать внимание 
общественности на так называемой «ползучей оккупации», 
кризисе на Украине и т. д. При этом из информационного 
поля на определенное время полностью уходит тема, 
связанная с внутренними социально-экономическими 
проблемами. 

Во-вторых, основная проблема современного 
медиаландшафта Грузии – это чрезмерная политизация СМИ. 
Очень часто телевидение выступает в качестве инструмента 
продвижения политических проектов, коренным образом 
идущих вразрез с запросами и ожиданием общества.  

Поляризация является ключевой чертой грузинской 
политики. После парламентских выборов в октябре 2020 года 
Грузия оказалась в глубоком политическом кризисе: 
сложился тупик между правящей партией «Грузинская 
мечта» и спектром оппозиционных партий во главе с 
«Единым национальным движением». Указанные выборы 
вывели страну на новый уровень политической поляризации. 
Обе ведущие партии – «Грузинская мечта» и «Единое 
национальное движение» – сами заинтересованы в этом 
процессе поляризации, поскольку он помогает им 
мобилизовать электорат и не оставляет пространства для 
действий соперничающим партиям.  

После прихода к власти «Грузинской мечты» в 2012 
году грузинское медиапространство изменилось с 
однополярного на биполярный порядок. В настоящее время 
система СМИ Грузии в чем-то похожа на модель 
поляризованного плюрализма, описанную Hallin. D и Mancini 
(2), которая характеризуется низким уровнем освещения в 
прессе, высокой степенью политического параллелизма в 
основных СМИ и значительными проблемами, связанными с 
профессиональной журналистикой. 

Перед парламентскими выборами 2012 года бывшая 
правящая партия «Единое национальное движение» (ЕНД) 
имела прямое и сильное влияние на все три 

38



 39 

общенациональных телеканала («Рустави 2», «Имеди» и 
Общественный вещатель Грузии), а также региональный 
общественный вещатель «Аджария».  А с 2012 года мы 
наблюдаем постепенный переход основных телеканалов с 
оппозиционных или нейтральных позиций в орбиту 
«Грузинской мечты»  

В оппозиционном спектре грузинского 
медиаландшафта есть три телекомпании, связанные с 
разными политическими силами.  

Телекомпания «Мтавари» была основана в 2019 году 
журналистами и менеджерами «Рустави 2». «Мтавари» – 
второй по популярности телеканал в стране с долей 
аудитории 12,4% (3).  

Еще одним важным актором оппозиционного 
медиаспектра является телекомпания «Пирвели», которая 
была основана в 2015 году как спортивный вещатель, но 
позже получила генеральную лицензию на вещание, что 
позволило каналу вставлять в эфир новости и общественно-
политические ток-шоу.  

Помимо вышеперечисленных телекомпаний 
существуют относительно небольшие или вновь созданные 
телеканалы, такие как «Кавкасия» (оппозиционный телеканал 
с ограниченными ресурсами), телеканал «Объектив» 
(аффилированный с ультраконсервативной политической 
партией «Альянс патриотов») или «Пос. ТВ» 
(управляющейся журналистами и бывшими политиками, 
находящимися в прямом контакте с правительством 
«Грузинской мечты»)  

В отличие от правительства «Национального 
движения», «Грузинская мечта» не смогла монополизировать 
основные средства массовой информации, хотя ведущие 
медиаорганизации остаются близкими союзниками 
отдельных политических партий. Эта ситуация еще больше 
усугубляется стиранием границ между партийной политикой 
и работой СМИ (4).   
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Все вышесказанное позволяет констатировать 
следующее: основные средства массовой информации в 
Грузии отражают идеологию основных политических 
игроков. Что коренным образом отражается на 
общественности, которая получает идеологически 
обработанную информацию и, находится в ситуации, когда 
политические силы в угоду партийным интересам 
используют информирование и дезинформацию как метод 
борьбы с оппонентами.  
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Отражение реальности – одна из важнейших задач 

экранных искусств. Кинематограф пытается решить ее на 
протяжении всей своей истории, а иранский кинематограф, 
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начиная с 1990-х годов, полон ярких тому доказательств (2). 
Не подлежит сомнению утверждение, что СМИ играют 
ведущую роль и в информировании населения. Не раз они 
способствовали утверждению правосудия и разоблачали 
вопиющие факты нарушения закона, которые впоследствии 
становились поводом судебных разбирательств с 
установлением виновных с последующим вынесением 
приговора. В таких случаях СМИ выступают, когда 
необходимо, в роли свидетеля, но прежде всего, формируют 
определенное коллективное или общественное мнение, 
которое, безусловно, вносит свою лепту в разрешение 
ситуации не только в этическом, но и в правовом поле. 
Однако, иногда участие СМИ, способствующее 
установлению правосудия, обретает весьма причудливые 
формы, что только еще раз демонстрирует широчайший 
спектр способностей современных СМИ влиять на все сферы 
человеческой жизни. 

Один из таких случаев подробно исследован в иранском 
фильме «Ялда – ночь прощения» (2019, реж. Масуд 
Бахши). Действие картины происходит в телестудии в канун 
древнего праздника зимнего солнцестояния (Ялды). 
Традиционно в это время года выходит в эфир реалити-шоу 
«Радость прощения», суть которого состоит в следующем: на 
голосование телевизионной аудитории выносится вопрос о 
помиловании виновного в совершении убийства. Героиня 
фильма, молодая женщина Марьям в прямом эфире просит 
простить ее за совершение убийства пожилого мужчины. 
Истцом в деле выступает взрослая дочь убитого, Мона. Если 
она простит убийцу, то получит внушительную сумму 
выкупа (дию). Обычно исход шоу предсказуем: от 
родственников жертвы предварительно получают согласие на 
прощение убийцы после публичного и искреннего раскаяния, 
и только потом истца и ответчика приглашают в телестудию 
и готовят сюжет с подробным изложением обстоятельств 
дела. Иначе и быть не может: СМИ должны действовать 
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исключительно в соответствии с законами шариата и с 
энтузиазмом раскручивают тему прощения и милосердия, 
поскольку это закреплено Кораном (1): «И воздаянием зла — 
зло, равноценное ему. Но кто простит и уладит — награда его 
у Аллаха. Воистину, Он не любит несправедливых» 
(42:38(40)). Однако в данном фильме во время программы 
внезапно вскрываются неожиданные факты, которые ломают 
запланированный ход телешоу и создают предпосылки для 
разбирательств, способных полностью изменить жизнь 
героев. 

Марьям и Насер состояли во временном браке (сигэ), 
который заключается по взаимной договоренности и на 
определенный срок, который может быть продлен. По 
условиям договора Марьям не должна была иметь в этом 
браке детей, но она забеременела и хотела сохранить ребенка.  
Это и послужило основанием для ссоры между супругами, в 
ходе которой погиб Насер. Действия Марьям были 
квалифицированы как убийство, за которое по иранским 
законам полагается смертная казнь.  По российскому 
законодательству аналогичное преступление считается 
«оставлением в опасности» (ст. 125 УК РФ), поскольку 
Марьям фактически не убивала мужа, а не вызвала скорую и 
оставила умирать. До телешоу Марьям считала, что ребенок 
был мертворожденным, но выяснилось, что в роддоме мать 
Марьям устроила все так, чтобы ее сына (живого и 
здорового) отдали паре, потерявшей ребенка при родах. 
Неожиданно эта пара вместе с младенцем появляется в 
телестудии и дает признательные показания. История тут же 
приобретает другой оборот: наследство Насера, 
причитающееся Моне, сократится до одной трети – две трети 
получит мальчик, а Марьям получит право им 
распоряжаться, как законный опекун. Материнские чувства 
просыпаются в ней медленнее, чем деловые качества: она 
улучает момент и срезает у младенца ногти и волосы, чтобы 
провести экспертизу ДНК и отстаивать свои права и права 

42



 43 

своего ребенка. Телешоу и фильм заканчиваются, но для 
героев, очевидно, это еще далеко не конец.    

В контексте данной работы нас интересует не столько 
изворотливость участников процесса, сколько роль 
телевидения в разрешении спора. Реалити-шоу «Ма-э Асал» 
(Медовая луна), прототип программы «Радость прощения», 
действительно транслировалось в Иране с 2007 по 2018 
ежедневно во время священного месяца Рамадан. Одним из 
мотивов участия в телешоу являлось то, что если жертву 
прощают родственники и в ходе программы в смс-
голосовании за прощение проголосует 5 миллионов зрителей, 
спонсоры покроют половину выкупа, а если 9 миллионов – то 
весь выкуп. Решение родственников и телезрителей не 
отменяет для виновных тюремного срока, но он может быть 
сокращен по принятой во всем мире процедуре (амнистия, 
хорошее поведение, семейные обстоятельства и т.п). Мотивы 
обеих героинь ясны: всем нужны деньги, а раскаяние и 
прощение – лишь средство их получения. Но каковы же во 
всем этом роль и интерес СМИ?  

Поскольку зрительская аудитория – и участник, и 
потребитель реалити-шоу, ее вовлеченность является 
необходимым фактором самого существования программы.  
Безусловно, все правовые аспекты решаются без участия 
аудитории. Виновность устанавливается судом, но вопрос о 
том, в каких долях будет осуществляться определенная судом 
выплата – полностью или частично самой жертвой или 
целиком за счет спонсоров, решается голосованием 
телезрителей. Для зрителей – это возможность испытать 
разного рода эмоции – азарт, сопереживание, желание быть 
полезным. По утверждению исследователя реалити ТВ Миши 
Кавки, «игровая» составляющая была единственным 
элементом реалити-шоу первого поколения (3), как для 
участников, так и для наблюдателей процесса. Помимо этого, 
по результатам голосования можно было судить, каково 
отношение населения к смертной казне вообще, и какие 
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обстоятельства убийства публика считает смягчающими. С 
другой стороны, это возможность выяснить, каким истцам 
аудитория симпатизирует и какие иные факторы, как 
системные, так и случайные, могут повлиять на ее выбор.  

На первый взгляд кажется, что коммерческая и 
эстетическая ценность данной программы дополняется 
созданием базы данных для составления коллективного 
портрета аудитории, однако, режиссер явно демонстрирует 
расхождение реальных мыслей героинь и того, что видит 
телезритель. Поэтому, статистические данные, полученные 
таким образом, не могут быть достоверными. Данное 
утверждение развивается Р. Ходади в ее статье «Игра в 
реальность в иранской юридической драме “Ялда – ночь 
прощения”» (4). Однако, исследователь реалити-ТВ с данным 
положением не согласен, и доказывает обратное: в ходе 
реалити-шоу участники переживают трансформацию 
личности и для реалити-шоу второго поколения характерно 
участие не просто ради получения денежного «приза», а ради 
определенного испытания, подкрепленного идеологией (3). 

Ввиду вышеизложенного, роль и интерес телевидения в 
организации подобного ТБ шоу представляется в следующем. 
В силу особого понимания милосердия иранские власти 
делают все, чтобы добиться от родственников прощения 
убийц. Особенно показательно это в докудраме «Рассвет» 
(2005, реж. Х.Рахманян). Принимая во внимание то 
обстоятельство, что иранская правовая система не торопится 
приводить смертные приговоры в исполнение и всячески 
добивается того, чтобы родственники согласились на «кисас» 
(помилование в обмен на выплату в пользу родственников 
жертвы), подобные реалити-шоу явно нацелены на 
поддержку официальной правовой практики. Второй момент 
заключается в обеспечении фактической выплаты дии, 
определенной судом при помиловании. Привлечение 
спонсоров к участию в телешоу облегчает процесс 
исполнения обязательств жертвой. Сумма выкупа, как в 
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случае с Марьям, может быть так высока, что жертве 
требуется несколько лет, если не вся жизнь, чтобы 
расплатиться по долгам. Таким образом, участие телевидения 
способствует скорейшему погашению долга, что облегчает 
задачу судебным органам, с одной стороны, и обеспечивает 
интересы истца, с другой.  
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Региональные СМИ являются неотъемлемой частью 
российской журналистики. Появившись еще в 1830 году, они 
начали активно развиваться в годы советской власти. 
Согласно данным Роскомнадзора, по итогам второго 
полугодия 2022 года в России действует более 59 тыс. СМИ, 
причем 37 152 из них – это именно печатные издания (6).  
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Сегодня есть много исследований российской 
региональной журналистики. Авторы рассматривают 
особенности функционирования районных газет в интернет-
пространстве (1, 2), подходы к продвижению печатных СМИ 
в социальных сетях (7), особенности финансовой политики 
изданий (5).  

Тем не менее отсутствуют серьезные исследования, 
посвященные развитию средств массовой информации 
центрального региона России – Московской области.  

Методология 
В мае 2022 года Галина Новоселова взяла интервью у 

заместителя главного редактора газеты «Чехов сегодня» Ю.С. 
Григорьевой. Медиаменеджеру были заданы вопросы об 
истории издания, редакционной, информационной и контент-
политике редакции.  

Методом случайной выборки авторы проанализировали 
10 печатных выпусков газеты «Чехов сегодня», которые были 
выпущены в 2021-2022 годах. Мы обращали внимание на 
жанровое разнообразие текстов, их тематику и объем.  

Из истории развития издания 
Первый номер газеты «Чехов сегодня» вышел в январе 

2000 года под названием «Чехов 2000» (8). Учредителем 
издания стал коллектив редакции, который возглавила Т.В. 
Евдокимова (является главным редактором и в 2022 году).  

Газета выходила один раз в неделю на четырех черно-
белых полосах формата А3 тиражом 20 000 экземпляров, 
распространялась бесплатно.  

Журналисты старались писать новости не казенным 
языком, привлекали читателей необычными заголовками. 
Приведем некоторые из них: «Карнавальная ночь, или с 
легким баром», «Все-таки: личная выгода или здравый 
смысл?», «”Мерс” без “юбки”», «Эстафета с одеялом», 
«Покусал меня бульдог и остался я без ног» и т.д.  

Издание становилось все более популярным. Уже в 
третьем номере газеты начали появляться письма читателей. 
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Жители Чехова не только высказывались на темы 
благоустройства, культуры и предстоящих выборов, но и 
хвалили журналистов за интересные материалы.  

С апреля 2000 года газета выходит уже не на четырех, а 
на восьми полосах, оформились постоянные рубрики: 
(«Судебные хроники», «Все как есть», «Физкультпривет», 
«Социальные ведомости», «Культэкспресс» и др.), появились 
приложения («Лопасненский летописец», «Время Чеховское» 
и др.), позднее появились цветные полосы.  

Свое нынешнее название газета получила в 2004 году, а 
уже через два года было создано Государственное 
автономное учреждение Московской области (ГАУ МО) 
«Информационное агентство Чеховского района Московской 
области», которое подчинилось Министерству по делам 
печати и информации Правительства Московской области (в 
настоящее время – Министерство информационных и 
социальных коммуникаций Московской области (МИСК 
МО)).  

Выполнение госзадания как основа контент-политики 
В 2022 году «Чехов сегодня» является единственной 

государственной газетой г.о. Чехов. Издание выходит один 
раз в неделю, по четвергам, на 16 полноцветных полосах 
формата А3 тиражом 5000 экземпляров. Журналисты 
освещают деловые и культурные события городского округа, 
публикуют статьи на историческую тематику, отдают до 
трети выпуска под официальную информацию в рамках 
выполнения госзадания.  

В рамках контент-политики, согласно ежегодно 
утверждаемым Правительством Подмосковья государственным 
заданиям, муниципальные газеты региона должны писать на 
определенные обязательные темы, упоминать должностных 
лиц и ведомства. Подобные тексты касаются различных тем: 
вакцинация, жилье и городская среда, ремонт дорог, 
образование, газификация и т.д. Отдельные полосы 
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посвящены освещению реализации на территории г.о. Чехов 
региональных и национальных программ.  

Объем госзадания считается по формуле, в которой 
учитывается количество электората в городском округе, 
количество полос, частота выхода газеты. «По сути, это 
работа по информационному оповещению населения», – 
считает Юлия Григорьева (3). 

Редакция старается преподносить подобную 
информацию без канцеляризмов, клише и штампов, однако 
из-за этого не остается печатных площадей для освещения 
действительно интересных городских событий и реальных 
проблем города. Издание перестает быть «зеркалом» событий 
Чехова, становится проводником областной политики в 
массы, неким агитатором и пропагандистом.  

Контент-политика в «Чехов сегодня» выстроена таким 
образом, что в печатной версии нет постоянной рубрикации, 
тем не менее некоторые разделы появляются наиболее часто: 
«Актуально», «#ПОДМОСКОВЬЕ ТЕРРИТОРИ 
ЯПЕРЕМЕН», «Активное долголетие», «На контроле» (или 
«Инцидент»), «Ретро истории», «Люди (нашего) округа»,  
«В гости к соседям». 

По итогам контент-анализа печатных версий «Чехов 
сегодня» мы пришли к выводу, что чаще всего журналисты 
пишут для печатной версии газеты заметки (38,53%), новости 
(21,1%) и расширенные новости (12,84%). При этом в 
издании наблюдается нехватка интервью и репортажей. 

Газета «Чехов сегодня» в условиях медиаконвергенции 
Освоение интернет-технологий газета начала в  

2007 году. Именно тогда у издания появился первый сайт. 
Текущая версия интернет-ресурса – inchehov.ru – была 
запущена в 2016 году после решения Правительства 
Московской области создать для всех муниципальных газет 
региона единый шаблон сайта по принципу единого окна  
(3, 4).  
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Технической поддержкой и обслуживанием интернет-
сайтов муниципальных газет региона занимается «Агентство 
информационных систем общего пользования 
«Подмосковье» («АИС «Подмосковье»), которое разработало 
шаблоны ресурсов. «Чехов сегодня», как и остальные 
подмосковные редакции, могут только наполнять сайт 
контентом. Для этого в штате есть редактор сайта.  

Готовят материалы для онлайн-ресурса издания все 
корреспонденты «Чехов сегодня». В редакции не существует 
разделения между газетчиками и корреспондентами сайта. 
Каждый журналист редакции умеет писать тексты для 
разных площадок и форматов.  

Контент на интернет-ресурсе чеховского издания 
отличается от контента в газете. Редакция не размещает на 
сайте все материалы из печатной версии, большая часть 
текстов интернет-версии – оригинальные. Дублируются 
только материалы из рубрик «Люди округа» и «Ретро 
истории». Остальные же не подходят под формат сайта: они 
довольно большие по объему (от половины до одной 
печатной полосы).  

Работа с социальными медиа 
Активно развивать социальные сети «Чехов сегодня» 

стал в 2016 году. К 2022 году у издания появились страницы 
в VK, Одноклассниках (OK), Яндекс.Дзен (Дзен), каналы в 
Telegram, на YouTube и RuTube. Первыми освоенными 
редакцией платформами стали VK и OK. Сегодня самой 
популярной соцсетью редакция считает группу в VK, но при 
этом старается набирать подписчиков Telegram.  

Социальные сети издания обновляются ежедневно. Для 
каждой платформы журналисты создают собственный, 
уникальный контент. Тексты дублируются только в VK и OK.  

Каналы на YouTube и RuTube – нетипичное явление для 
региональных газет. Некоторые издания, например, 
«Серпуховские вести» (входит в состав ГАУ МО «Чеховское 
информационное агентство МО») только задумываются о 
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создании страниц на этих ресурсах. Сотрудники чеховской 
газеты, наоборот, активно используют платформы, 
публикуют на каналах до двух видео в день. Как правило, это 
короткие ролики продолжительностью не более пяти минут – 
репортажные зарисовки с городских мероприятий, короткие 
интервью, а иногда полноценные сюжеты с закадровым 
голосом. 

Канал в Telegram журналисты считают самой 
перспективной соцсетью. С помощью него газета пытается 
привлечь молодую аудиторию. Telegram журналисты «Чехов 
сегодня» ведут по принципу «быстро, сейчас, сплошной 
лентой», поэтому лента обновляется довольно активно, в 
день выходит порядка 15-20 постов (3).  

Для более качественного ведения соцсетей редакция 
составляет контент-план, который утверждается главным 
редактором. При этом каждый ресурс закреплен за 
конкретным сотрудником, который самостоятельно 
адаптирует тексты с сайта под свою платформу. 

Тексты в соцсетях издания отличаются от текстов на 
сайте. Если ресурс inchehov.ru требует более официального 
подхода при написании материалов (наличие заголовка, лида, 
тела новости и бэкграунда), то в социальных сетях 
журналисты не строят привычную «перевернутую 
пирамиду».  

Заключение 
За 20 лет «Чехов сегодня» превратился из обычной 

«районки» в полноценное информационное агентство с 
собственным сайтом, видеоканалами, аккаунтами во всех 
популярных социальных сетях и мессенджерах. Сейчас 
редакция продолжает двигаться дальше, искать новые 
платформы для продвижения, новые форматы подачи 
информации. 

Тем не менее изданию приходится считаться с мнением 
областного руководства, а именно с МИСК МО. Выполнение 
госзадания не только приносит прибыль, но и забирает 
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ценные печатные площади, на которых журналисты могут 
размещать действительно интересные для чеховчан тексты.  

Тем не менее у редакции есть социальные сети, в 
которых публикуются социально значимые материалы. Мы 
просмотрели Telegram-канал издания за период с 1 по 10 
октября 2022 года и обратили внимание на интересные посты 
на тему образования, ЖКХ, благоустройства, ПДД. 
Некоторые публикации, например, об испорченной 
вандалами чеховской детской площадке или об учителе 
Новобытовской школы собрали до 20 реакций и 5 
комментариев. Тогда как на остальные посты отклик намного 
меньше (до пяти реакций).  

В связи с этим мы считаем, что соцсети – хорошая 
альтернатива печатной газете для привлечения новой 
аудитории. Группы на этих ресурсах становятся площадками, 
на которых чеховские журналисты могут публиковать 
социально значимые и интересные новости. Причем, в 
отличие от печатной версии, онлайн-платформы позволяют 
незамедлительно получать отклик от аудитории.  
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ПЕРЕВОД ОБЩЕСТВЕННО-ПОЛИТИЧЕСКОЙ 
ЛЕКСИКИ И ИЗУЧЕНИЕ ИНОСТРАННОГО  

ЯЗЫКА В ВУЗАХ 
 

Башилова Е.И. 
к.ф.н., доцент 

Московский городской педагогический университет 
 
Современный английский язык является не только 

национальным языком стран, говорящих на нем, он также 
общеупотребляем в научно-техническом мире, и это еще 
международный язык политиков и бизнесменов, а газетная и 
коммерческая лексика может быть рассмотрена как 
нормированная и обработанная форма общепринятого языка. 
И сейчас, когда речевая и печатно-протокольная 
деятельность политиков и бизнесменов становится все более 
интенсивной, руководители разных уровней часто прибегают 
к помощи спичрайтеров (люди, которые готовят тексты или 
материалы и аннотации публичных высказываний) и 
переводчиков (переводят тексты политических и 
экономических дебатов, анализирующих ситуации в той или 
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иной зарубежной стране, а также о событиях в своей стране). 
При этом ощущается нехватка квалифицированных 
специалистов, способных обеспечить качественную 
подготовку материалов на иностранном языке и 
эффективность коммуникации на иностранном языке. Также 
встает проблема о подготовке квалифицированных 
переводчиков, которые могут обеспечить правильный 
перевод оригинальных языковых материалов с одного языка 
на другой. Следовательно, важна сама задача наличия 
квалифицированных преподавателей, способных подготовить 
переводчиков-аналитиков, разбирающихся в газетно-
политической, экономической научной тематике и способных 
оформить краткий доклад «summary» – на ту или иную тему. 
Кроме того, студенты и молодежь в своем большинстве не 
обращаются к языку высокохудожественной литературы, а 
чаще прибегают к источникам газет и радиотелевизионных 
передач в своей речи. Поэтому необходимо 
совершенствование преподавания курса современного 
английского языка, связанного сегодня с внедрением в его 
содержание курса методики перевода и анализа 
политической лексики, и делового английского языка, 
преподавание методики перевода и анализа газетных статей, 
который включает в себя последние достижения лингвистики 
с акцентом на усиление функциональной практической и 
профессионально-педагогической направленности 
преподавания. 

Задача данного курса – подготовить студентов, 
будущих учителей и переводчиков, к преподаванию 
методики политического перевода и проведению 
самостоятельного перевода и анализа газетных статей и 
комментариев, а также подготовка студентов к работе с 
периодическими изданиями. 

Курс включает подготовку некоторых политических и 
культурно-образовательных статей для программ 
радиовещания на английском языке, расширяет 
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лингвистические знания студентов и учит их правильно 
использовать многогранность и значимость английского 
языка и лексики при переводе той или иной информации. 

Осмысление теории и практики перевода и овладение 
практическими навыками и умениями анализа языкового 
содержания преследуют одновременно и цель дальнейшего 
совершенствования общей лингвистической грамотности 
студентов, то есть более полное овладение ими лексическими 
и стилистическими нормами современного английского 
литературного языка.  

Поскольку программа предназначена для студентов 
педагогических вузов, то ставится задача развития навыков 
преподавания соответствующего материала и умения 
правильно и доходчиво донести эти знания до той аудитории, 
которую в будущем они выберут для своей 
преподавательской деятельности. 

Важнейшим итогом курса должна явиться выработка у 
студентов практических умений правильно употреблять и 
анализировать лексические явления и грамматические 
правила, встречающиеся в современном газетном варианте 
английского языка. Умение активно и эффективно 
пользоваться лексикографической и грамматической 
литературой по данной теме и переводить тематические 
тексты. 

В занятия по переводу могут быть, таким образом, 
включены тексты из различных источников средств массовой 
информации с наиболее распространенной тематикой: 
политические системы, государственное устройство, выборы, 
визиты, встречи, переговоры, договоры, устав ООН, 
экология, глобализация, терроризм, война и мир, отношения 
России и НАТО, ядерное разоружение, опасные болезни, 
стихийные бедствия, экономические отношения, спорт, 
общественно-политические, научные и технические 
публицистические тексты для перевода, реферирования и 
аннотирования. 
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Тексты могут быть подобраны по определенной 
тематике из отечественных и зарубежных информационных 
источников. Общественно-политический перевод охватывает 
перевод газетных текстов, публицистических текстов и 
текстов выступлений и заявлений (mediatexts– поэтому этот 
вид перевода называют еще и mediatranslation). 

Также на семинарах важно проведение политических 
обзоров и сообщений на языке в начале занятия. Это дает 
возможность еще раз повторить активную лексику к той или 
иной теме. Использование различных технических средств 
обучения позволяет добиваться оптимальной 
интенсификации учебного процесса и достигать 
необходимых результатов в обучении слушателей и в 
приобретении ими необходимых переводческих навыков и 
умений в области общественно-политического перевода. Тут 
можно включать трансляцию блоков новостей медиа-
холдинга ВВС, чтобы дать возможность послушать живую 
английскую речь по общественно-политической тематике 
или телеканал «RussiaToday», предложить студентам 
сравнить подачу новостного материала на этих двух каналах. 
Также важно повторение лексики предыдущих уроков и 
проверка – повторение целесообразно проводить в виде 
письменных и устных тестов, контрольных переводов и 
небольших тематических сообщений. Видеоуроки очень 
информативны для студентов, со временем они могут не 
только просто анализировать просмотренную информацию, 
но и постараться перевести ее, прослушав несколько раз. 
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аспирант кафедры массовых коммуникаций 
Российский университет дружбы народов 

 
В августе 2021 года произошло ошеломляющее 

событие, ставшее переломным моментом в мировой политике 
после холодной войны – захват власти талибами (6) в Кабуле. 
При этом необходимо отметить, что захват Талибаном власти 
над Афганистаном, который почти два десятилетия 
пользовался поддержкой большинства самых богатых наций 
на планете, является совершенно уникальным явлением в 
истории исламистской воинственности. В контексте 
исторических процессов, сопряженных с мусульманской 
религиозностью, указанные события представляют собой 
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выдающееся достижение со стороны движения, которое 
адаптировало духовное руководство под выполнение 
следующей задачи: истощить ресурсы мировой 
сверхдержавы, под которой следует понимать Соединенные 
Штаты Америки. Что представляет собой Талибан?  

Талибан – это религиозное движение в Афганистане 
исламистской направленности, демонстрирующее характер 
радикализма. Оно является запрещенным во многих странах 
мира, включая Российскую Федерацию (2). Полагаем 
необходимым добавить, что существует распространенная 
ошибка, согласно которой талибы приравниваются к 
афганцам. Ошибка заключается в следующем. «Афганец» – 
это не национальность и не народность, а номинальное 
обозначение различных народностей, проживающих на 
территории Афганистана. Что касается народностей, то 
Талибан состоит, преимущественно, из пуштунов – наиболее 
многочисленной народности на территории страны.  

Полагаем, что настоящее исследование представляется 
актуальным по следующим причинам. 

Во-первых, Афганистан на протяжении всей своей 
истории играл и продолжает играть активную 
экономическую роль, так как, согласно информации из 
открытых источников (1), на территории страны имеются 
залежи полезных ископаемых, среди которых необходимо 
отметить золото, литий и руду. Во-вторых, экономические 
взаимоотношения с Афганистаном находятся в публичном 
пространстве по причине широкого распространения 
информационных технологий. Очевидно, что, вступая в 
деловые отношения со страной, руководство которой еще 
вчера было принято называть «террористическим», 
государственный аппарат сталкивается с непрозрачными 
результатами этих действий, которые могут быть выражены в 
общественном неприятии, демонстрациях, отказе от 
осуществления трудовой деятельности и так далее. По этой 
причине государство нуждается в так называемом 
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социальном проектировании, что возможно сделать 
благодаря средствам массовой информации, выполняющим 
идеологическую, организационную, мобилизационные 
функции. 

Полагаем необходимым провести анализ того, каким 
образом американские СМИ оказывают воздействие на свое 
население, а также какие коннотации и денотаты 
используются в американской периодике относительно 
Талибана. 

В качестве примера обратимся к американскому 
изданию Voanews, статье «Taliban Say US Is ‘Biggest Hurdle’ 
to Diplomatic Recognition» (8). Согласно представленному 
материалу, денотат «терроризм» в работе применяется 
исключительно по отношению к движению «Аль-Каида», 
применительно к талибам он не использован. Обратимся к 
коннотациям. 

Автор статьи приводит слова ЗабихуллыМаджахида, 
утверждающего: «Мы были врагами и сражались с 
Соединенными Штатами, пока они оккупировали 
Афганистан. Эта война закончилась сейчас» (здесь и далее – 
пер. автора). То есть, речь идет о том, что в настоящее время 
США и Афганистан не являются врагами. Обращает 
внимание на себя довольно «сухой» тон комментария, в 
рамках которого практически не используются средства 
выразительности речи, за исключением противопоставления 
«тогда – сейчас».  

Кроме того, в статье уделяется внимание тому, что 
талибы ущемляют права женщин на территории страны, что 
в целом соответствует современной феминистической 
повестке.  

В статье «Talibanand U.S. Strike Dealto Withdraw 
American Troops From Afghanistan» издания The New-York 
Times (7) приводится цитата Трампа, утверждавшего, что 
талибы могут стать новыми американскими союзниками. «Я 
лично встречусь с лидерами талибов в недалеком будущем и 
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очень надеюсь, что они будут делать то, что говорят», – 
сказал президент. «Они будут убивать террористов. Они 
будут убивать очень плохих людей. Они продолжат эту 
борьбу». 

Автор статьи также утверждает, что возмездие против 
«Аль-Каиды» и ее союзников из числа талибов стало 
катализатором американского вторжения. Но зарождающееся 
чувство бесполезности, которое, возможно, лучше всего 
продемонстрировано в том, что Америка согласилась на 
относительно небольшие уступки со стороны талибов в 
соглашении, заставило сменявшие друг друга администрации 
найти выход. 

Таким образом, на основании анализа двух статей 
американской периодики, следует сделать следующие 
выводы: 

 в материале отсутствуют денотаты «террористы» и 
«терроризм» применительно к талибам, но при этом в обеих 
статьях они используются по отношению к «Аль-Каиде»; 

 неявно постулируется идея о том, что в актуальный 
момент времени США и администрация талибов – союзники. 

Обратимся к отечественным СМИ 
В статье «Россия готовится сосуществовать с 

победившим режимом “Талибана”» Ведомостей отсутствуют 
какие-либо негативные денотаты по отношению к новому 
афганскому правительству (3). Указано, что движение 
является запрещенным в РФ, но ни слова о терроризме. При 
этом использованы можно обнаружить коннотации 
безопасности режима правления талибов для россиян, так, 
сообщается, что российские дипломаты остаются на 
территории страны, так как отсутствуют свидетельства того, 
что им что-то угрожает. Указано, что российское 
руководство готово к переговорам. 

В статье «Россия договорилась с запрещенным 
“Талибаном” о поставках ему топлива и зерна» российского 
отделения Forbes (4) речь идет о том, что Россия – первая 
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страна, заключившая официальную сделку с новым 
афганским правительством, начиная от 2021 года. При этом в 
аннотации к статье отмечено, что талибы представляют 
собой «террористическое» объединение, являющееся 
запрещенным в РФ.   

Как видно из названия статьи «Россия спешит на 
помощь. Террористам» Новой Газеты (5), редакция 
оппозиционного издания выражает неодобрение действиям 
руководства страны. Лексические единицы, использованные 
в тексте, указывают на саркастичное отношение к 
происходящему: автор пишет про «расклады» (данная 
лексическая единица не подходит по стилю речи к описываем 
денотатам, относимым к деятельности правительства, 
содержит коннотации подпольного или преступного бизнеса, 
аналогичный тезис справедлив и в отношении следующей 
единицы), «вырисовываются контуры». Также автор прямо 
выражает несогласие с действиями РФ через эпитет 
«неадекватный» («позиция неадекватна»). 

Таким образом, на основании изложенного приходим к 
выводу о том, что для российских СМИ характерна более 
сдержанная позиция по отношению к правительству 
Афганистана. Каждое из изданий упоминает, что движение 
представляет собой террористическое и запрещенное 
объединение, ни в одной из статей политические деятели не 
утверждают, что Российская Федерация и Афганистан – 
союзники.  

 
Список использованных источников 

1. Афганистан – мировой кладезь полезных ископаемых 
[Электронный ресурс] URL: https://www.aa.com.tr/ru/афганистан-мировой-
кладезь-полезных-ископаемых/2343640 (дата обращения: 27.10.2022). 

2. Единый федеральный список организаций, в том числе 
иностранных и международных, признанных в соответствии с 
законодательством РФ террористическими [Электронный ресурс] / 
http://www.fsb.ru/fsb/npd/terror.htm (дата обращения: 27.10.2022).  

60



 61 

3. Россия готовится сосуществовать с победившим режимом 
«Талибана». [Электронный ресурс] / URL: 
https://www.vedomosti.ru/politics/articles/2021/08/15/882172-rossiya-talibana 
(дата обращения: 27.10.2022). 

4. Россия договорилась с запрещенным «Талибаном» о поставках 
ему топлива и зерна. [Электронный ресурс] / URL: 
https://www.forbes.ru/society/478347-rossia-dogovorilas-s-zapresennym-
talibanom-o-postavkah-emu-topliva-i-zerna (дата обращения: 27.10.2022). 

5. Россия спешит на помощь. Террористам. [Электронный ресурс] 
/ URL: https://novayagazeta.ru/articles/2021/10/21/rossiia-speshit-na-
pomoshch-terroristam (дата обращения: 27.10.2022). 

6. Mitchell, Timothy. “McJihad: Islam in the U.S. Global Order.” 
Social Text 20, no.4 (2002): 1–18 

7. Taliban and U.S. Strike Deal to Withdraw American Troops From 
Afghanistan. [Электронный ресурс] / URL: https://www.nytimes.com/ 
2020/02/29/world/asia/us-taliban-deal.html (дата обращения: 27.10.2022). 

8. Taliban Say US Is ‘Biggest Hurdle’ to Diplomatic Recognition. 
[Электронный ресурс] / URL: https://www.voanews.com/a/taliban-say-us-is-
biggest-hurdle-to-diplomatic-recognition/6623070.html (дата обращения: 
27.10.22). 

 

 

ДЕСТРУКТИВНЫЕ СМК В МЕДИАСРЕДЕ 
 

Грабельников А.А. 
д.и.н., профессор 

Российский университет дружбы народов 
 
К деструктивными СМК относятся медиаресурсы, цель 

которых не объективное отражение действительности, а 
наоборот, откровенное манипулирование своей аудиторией, 
внедрение в ее сознание дезинформации, которая 
дезориентирует читателей, слушателей, зрителей, вызывает у 
них тревогу, сеет панику, страх. Особенно ярко это 
проявляется в цифровом медиапространстве в ходе 
специальной военной операции на Украине.  
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Активно включились в распространение деструктивной 
информации социальные сети, которые наряду с населением 
используются также властью, профессиональными 
политологами и пропагандистами, что особенно видно по 
видеохостингу YouTube. В нынешнем медийном поле 
большую роль играют также иностранные информационные 
источники, которые развернули ожесточенную войну против 
России с помощью фейковых новостей и информационных 
провокаций. «Литературная газета» опубликовала 
«Обращение писателей России по поводу специальной 
операции нашей армии в Донбассе и на территории 
Украины». «ЛГ» пишет, что во всем полярном спектре 
мнений, существующих в нынешнем медийном поле, 
неоспоримым и важным является только одно: скорейшее 
прекращение кровопролития и страдания мирных людей. 
Стравливание славян между собой недопустимо. Ведь 
сознательно сеялась рознь с помощью агрессивных военных 
действий, фейковых новостей, информационных провокаций. 
Главный редактор «ЛГ» Максим Замшев подчеркнул: «Нет 
войне» – это еще и нет войне информационной, которая 
местами страшнее реальной» (3).  

В ходе спецоперации информационно-психологическая 
война на Украине приняла такие масштабы, которые были 
просто немыслимы до этого. Глава рабочей группы 
Общественной палаты по противодействию распространению 
недостоверной информации А. Малькевич 1 марта сообщил, 
что чуть более чем за неделю было выявлено почти 1 млн  
400 тыс. ложных сообщений в российском сегменте 
интернета о ситуации в Донбассе.«В 2020 году нами было 
выявлено 35 тыс. фейков, в 2021 году нами было выявлено 
уже без малого 90 тыс. фейков. В этом году за два месяца без 
учета фейков о Донбассе, о нашей спецоперации обнаружено 
20 тыс. фейков» (10).  

К 80-му дню конфликта было распространено  
8,3 миллиона фейков о спецоперации ВС РФ, российских 
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военнослужащих и россиянах. На это уже потрачено  
2 миллиарда долларов. Особый размах информационные 
атаки приобрели ко Дню Победы. Со 2 по 11 мая в интернете 
появилось 291 тысяча ложных сообщений об этом празднике 
и акции «Бессмертный полк». По подсчетам Общественной 
палаты РФ совместно с Лигой безопасного интернета, в 
распространении фейков были задействованы до 3 тысяч 
блогеров и более 20 тысяч интернет-сообществ, страниц, 
YouTube-каналов и чатов. Атаки происходили с территории 
Украины, Польши, бывших советских республик 
Прибалтики, США и Великобритании. А также, к 
сожалению, и из России и Белоруссии. Настоящая битва 
разразилась на платформе Facebook. Со стороны России в ней 
участвовали 75 тысяч волонтеров, которые располагали свои 
разоблачающие комментарии под фейками (6). 

Создав информационную изоляцию от российских 
СМИ, украинские власти своими сообщениями 
дезинформируют население страны, запугивают зверствами 
российских войск, но в то же время рассказывают о 
героических победах вооруженных сил Украины. Блогер Ю. 
Подоляка подчеркивает, что выражение «сила в правде» в 
нынешней информационной войне приобретает новый 
смысл: ложь в отличие от правды требует усилий вражеских 
информационных бойцов во много раз больше, чтобы ее 
постоянно поддерживать, придумывать все новые и новые 
виды обмана, который в конце концов раскрывается (8). Так 
случилось с обстрелом железнодорожного вокзала в 
Краматорске, который украинская сторона тут же приписала 
ВС РФ. Однако ее выдали цифры на уцелевшей хвостовой 
части ракеты, показавшие истинных хозяев орудия массового 
убийства на привокзальной площади.  

Активно включился в видеообман и президент Украины 
Владимир Зеленский, рассказав о 15 погибших 
мужественных бойцах, защищавших остров Змеиный. Всем 
им он посмертно присвоил звание «Герой Украины». К 
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счастью, обитатели острова, которых оказалось 82, все 
остались живы, сдавшись российскому военному кораблю 
(5). 

В фейках украинских кибербойцов для дезориентации и 
устрашения населения активно выдают военные сюжеты 
2014 г. на Донбассе за сегодняшние, в тех же целях 
используют ролики о конфликтах в других странах, 
компьютерные игры. Например, разрушения в Бейруте после 
взрыва в порту в 2020 г. выдаются за результаты обстрела 
Харькова, хотя на заднем плане картинки явно 
просматривается море. Не стесняются и постановочных сцен. 
Многие фейки идут не от украинских авторов, а из-за рубежа. 
По словам известного специалиста в сфере информационных 
технологийИгоря Ашманова, по периметру России созданы 
информационные центры, которые создают дезинформацию 
для разных социальных страт. Производство и 
распространение фейков устроено по принципу веерных 
вирусов. Ими наполняются социальные сети и убираются 
неугодные новости. Так, Facebook ввел фактическую 
цензуру, блокируя публикации российских СМИ. То есть 
видение ситуации из России становилось недоступным 
аудиторииFacebook. Не случайно Роскомнадзор заблокировал 
соцсеть Facebookтерритории России – за искажение 
информации, за закрытие страниц крупных российских СМИ, 
за проукраинскую политическую рекламу (7). Позже 
Генпрокуратура потребовала признать компанию Meta 
экстремистской организацией, которая разрешила их 
пользователям публиковать призывы к насилию в адрес 
российских военных, участвующих в спецоперации на 
Украине, а также в отношении руководителей России и 
Белоруссии, и запретить ее деятельность на территории 
России (1). Что и было сделано.  

Сейчас в информационное пространство вбрасывается 
масса фейков, цель которых – возложить всю 
ответственность на Россию. Борис Грызлов, который 
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возглавлял российскую делегацию на заседаниях Контактной 
группы по мирному урегулированию ситуации на востоке 
Украины, приводит в связи с этим такое понятие в 
психологии, как «проекция» – один из видов 
психологической защиты, согласно которому собственные 
отрицательные качества, наклонности, оценки 
приписываются противоположной стороне. Причем, как 
правило, в преувеличенном виде. «Полагаю, что именно это 
мы сегодня буквально каждодневно наблюдаем в поведении 
властей Украины, которые своей политикой по факту ведут 
реальный геноцид собственного народа» (2).  

По тому, какие приемы лжи, дезинформации, 
информационных провокаций украинские медиа 
приписывают российской стороне, можно увидеть их 
собственный арсенал информационного оружия. Весь этот 
диапазон фальсификаций, социальных мифов, 
медиамистификаций, применяемый украинской пропагандой 
в информационно-психологической войне, направлен на 
конструирование негативного образа противника, его 
дискредитацию. 

К западным и украинским производителям 
дезинформации присоединились и отечественные. В 
информационной диверсии внутри страны были уличены 
телеканал «Дождь» и радиостанция «Эхо Москвы». «Дождь», 
как известно, уже давно признан в РФ СМИ-иноагентом. 
Роскомнадзор по требованию Генпрокуратуры России 
ограничил доступ к ресурсам телеканала. А «Эхо Москвы» 
отключили от эфира. Совет директоров ликвидировал «Эхо 
Москвы» и сайт радиостанции (4). 

Специалисты призывают население к информационной 
гигиене, которая должна соблюдаться в это время. Нужно 
создавать гражданскую информационную оборону – 
взаимодействие пользователей соцсетей между собой по 
определению фейков, разоблачению дезинформации. 
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Информационная борьба продолжается. Виталий 
Третьяков подчеркивает, что от журналистов «во многом 
зависит атмосфера в обществе, а значит, журналист должен 
отвечать за каждую букву своей статьи. Мы как врачи, нам 
тоже важно – не навредить. Это и есть главное в нашей 
профессии» (9). 
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ПРОБЛЕМА ИДЕОЛОГИЧЕСКОЙ 
АНГАЖИРОВАННОСТИ И ПРОНИКНОВЕНИЯ 

ИДЕОЛОГИЧЕСКИХ ПРЕДУБЕЖДЕНИЙ  
В НАУЧНОЕ СООБЩЕСТВО США 

 
Долгополов Д.В. 

к.э.н., доцент 
Государственный университет управления 

 
Идеологизация в науке – это вторжение наружной 

культурной идеологии для академического пространства в 
науку, несущее за собой нарушение основ автономности 
научной среды. Данная проблема появилась достаточно 
давно, еще австрийский философ и социолог Карл Поппер в 
своих трудах писал, что «никакая политическая партийность 
не способна оказать на политические теории такого сильного 
влияния, как пристрастность, проявляемая некоторыми 
учеными-естественниками при поддержке своего 
интеллектуального детища» (1). Ученые утверждают, что 
процесс проведения научных исследований и построения 
научных знаний не может подвергаться влиянию идеологии. 
Твердые принципы науки не позволяют ученым внедрять в 
повествование личное мнение и субъективные взгляды. 
Проблема идеологизации повествования остается актуальной 
в наши дни и среди современных ученых существуют 
представители, продвигающие определенную идеологию, 
руководствуясь своим статусом в академической среде. В 
работе рассмотрены примеры подобного продвижения в 
американской академической науке на основе двух полярных 
идеологических парадигм – «право-консервативной» 
повестки (которую проще всего определить как взгляды 
консервативного крыла Республиканской партии США) и 
«лево-либеральной» повестки (соответственно либерального 
крыла Демократической партии США). 
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Ярким примером внедрения в повествование 
субъективной позиции может выступить высказывание 
канадского клинического психолога и профессора 
психологии в Университете Торонто Джордана Питерсона. В 
интервью для британского GQ Джордан Питерсон усомнился 
в существовании патриархата и доминирования мужчин в 
современном мире: «Когда вы говорите о том, что 
большинством капитала и богатств владеют мужчины, вы 
говорите о крошечном проценте людей. Большинство 
заключенных в тюрьмах – мужчины. Большинство 
бездомных людей – мужчины. Большинство жертв жестоких 
преступлений, людей, совершающих суицид и погибающих 
на войнах – мужчины. Где здесь доминирование?» (2). 
Данное высказывание, несмотря на кажущуюся 
объективность, сложно отнести к научному, поскольку оно 
построено на исключительно субъективном личном мнении 
спикера – Питерсон не приводит фактов или каких-либо 
аргументов в поддержку позиции, а лишь говорит о якобы 
непреложных аксиоматических истинах, которые должны 
быть всем известны, создавая иллюзорное восприятие, что 
сказанные им слова имеют вес, поскольку он является 
академическим ученым. Также в его высказываниях 
прослеживается идеологическая ангажированность, 
например, на одной из лекций Питерсону поступает вопрос 
относительно абортов. Он дает четкий ответ: «аборт – это 
безусловно неправильно», аргументируя это тем, что «вы бы 
не рекомендовали это близким людям» (3). Данный пример 
иллюстрирует применение техники «мнения масс», которая 
никоим образом не может быть соотнесена с научным 
знанием.  

Другим представителем академической среды, 
вносящим в свое повествование субъективный опыт и 
личностные переживания можно считать профессора 
женских, гендерных и африканских исследований в 
Ратгерском университете в Нью-Джерси Бриттни Купер. Во 
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время дискуссии о критической расовой теории Купер 
заявила, что «белокожее население исторически привержено 
к тому, что нужно быть злодеями» и его нужно истреблять 
(4). Однако Купер впоследствии добавила, что не верит в 
«проект насилия», и белое население самоликвидируется в 
связи с изменением демографии и снижением рождаемости. 
Данное высказывание широко обсуждалось как в 
академической среде, так и за ее пределами, однако сам факт 
того, что академический исследователь позволяет себе 
радикальную ангажированную риторику позволяет говорить 
о дискредитации образа ученого в глазах общественности. 
Можно видеть, что, несмотря на полярные по отношению к 
Питерсону идеологические взгляды, Бриттни Купер также, 
как и он апеллирует к определенной аудитории, которой 
близки подобные рассуждения. В данном случае мы можем 
заключить, что ее высказывание в большей степени 
относится к продвижению определенной идеологической 
платформы, связанной с социальным движением Black 
LivesMatter (причем в его радикальном исполнении), но при 
этом данное утверждение транслируется ею как 
представителем академической среды.  

В результате рассмотрения двух полярных примеров, 
демонстрирующих внедрение субъективного аспекта в 
контекст научного дискурса, мы можем прийти к выводу, что 
представителям академической среды недопустимо 
высказывать личную позицию по отношению к спорным 
вопросам, так как они изображают свои утверждения как 
научные, направляя их в массовое сознание общества. Это 
приводит к догматизму и дисбалансу, тем самым 
отрицательно влияя на развитие общества. Стоит отметить, 
что идеология регулирует общественное поведение и 
оказывает влияние на процесс познания в целом – 
направление исследований, мнение относительно различных 
теорий, постановки и формулировки проблем. 
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Многополярный мир в зеркале современных 

медиакоммуникаций формирует новые требования к 
медиатекстам. Новостной контент приобретает новые 
свойства и характеристики. Это касается всего спектра 
информационной повестки, в том числе экологических 
новостей (6). 

Экологическая проблематика всегда сохраняет свою 
актуальность для журналистики, особенный интерес к этому 
вопросу проявляют те регионы, в которых экология 
становится ведущим фактором в формировании имиджа 
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данного региона, что, безусловно, находит отражение в 
региональных онлайн изданиях (3).  

Специфика журналистского текста ярко предстает при 
сопоставлении его с рекламными и художественными 
текстами (5). Журналистский текст имеет 
документальнуюоснову. Сообщая о фактах 
действительности, журналист должен выполнять требование 
объективности в освещении ситуации и одновременно 
оперативности, чтобы быть актуальным и отвечать интересам 
аудитории (1).  

Немецкий исследователь Г. Рагер основными 
признаками журналистского текста считает его 
объективность, актуальность, форму подачи материала, 
релевантность (т.е. соответствие между информационными 
запросами аудитории и полученными сообщение). К этим 
качествам следует добавить декодируемость (понятность для 
аудитории), непредвзятость (т.е. беспристрастность, 
объективность), достоверность (соответствие истине) в 
раскрытии темы (2). 

Журналистский текст ориентирован на усредненного 
читателя, поэтому к нему предъявляются требования писать 
точно, ясно, просто, текст должен иметь максимально 
доступный вид, апеллировать к повседневному опыту 
читателя и его здравому смыслу (4). 

Другая важная особенность журналистского текста – 
зависимость от технических характеристик передающего 
канала, поэтому его определяют как текст смешанного типа 
(поликодовый): 

 в печати – вербальная и визуальная информация 
(фотоиллюстрации, рисунки, коллажи, линейки, украшения, 
шрифты, цветность, объем, расположение на полосе и др.); 

 на радио – вербальный текст + звуки и шумы; 
 на ТВ – вербальный текст и движущаяся картинка; 
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 в интернете гипертекстуальные связи, контент 
формирует читатель. 

Результаты лексико-семантического исследования 
экологического журналистскогомедиатекстапоказали, что 
наибольшее внимание привлекают те зоны медиатекста, к 
которым относятся заголовки и лид-абзацы. Максимальная 
концентрация внимания зафиксирована в зоне текста.  

Важным показателем проведенного исследования 
является подтверждение идеи, что медиатексты 
экологической направленности оказывают воздействие на 
восприятие молодежной аудитории, выраженное в виде 
желания респондентов пересмотреть свои установки по 
отношению к экологии, изменить повседневное мышление, в 
поведенческом плане намерение помогать экологическим 
сообществам, что и является медиаэффектомполикодовых 
текстов в экологической проблематике. Однако тональность 
настроения молодежной аудитории при восприятии всех 
медиатекстов окрашена эмоцией «грусть».  

Результаты исследования показали новизну 
рассматриваемого ракурса проблематики, позволили 
констатировать факты, верифицируя исследуемые данные. 
Очевидна научная перспектива развития вопроса, 
заключающаяся в необходимости дальнейшего изучения 
медиатекстов с точки зрения их влияния на социальное 
самочувствие молодежной аудитории.  

Результаты исследования показали, что региональные 
медиа активно транслируют экособытия, чрезмерно 
аффектируя освещение экологической тематики, отражаясь 
на сознании молодежи, их взглядах и намерениях.  

Мы установили, что медиатексты, посвященные 
экологическим проблемам, способны влиять на желание 
молодежи изменить свое отношение к окружающей среде, 
что подтверждено результатами опроса. 
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Имидж преподавателя ВУЗа является важным объектом 

для изучения с точки зрения не только работы над 
эффективностью его персонального бренда, но и бренда 
ВУЗа в целом. Необходимо работать над формированием 
позитивного имиджа преподавателя, так как в случае, если он 
возникает стихийно, направление его формирования в 
сторону положительного, отрицательного или нейтрального 
будет сложно контролировать.  

Исходя из различных определений имиджа, в которых 
ключевым понятием, лежащим в его основе, является 
«образ», сформулируем собственное определение, 
раскрывающее его специфику. 

Имидж – это образ определенного одушевленного или 
неодушевленного объекта (человека, бренда, товара и др.), 
формирующийся стихийно или целенаправленно в процессе 
социального взаимодействия индивидов, включающий ряд 
элементов, в том числе габитарных (внешний вид), 
кинетических (телодвижения), вербальных (характер устной 
и письменной информации), средовых (искусственная среда 
обитания), контекстных (разного рода контексты, в которых 
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себя проявляет субъект), овеществленных (вещи и предметы, 
произведенные носителем имиджа).   

Педагогический работник – физическое лицо, которое 
состоит в трудовых, служебных отношениях с организацией, 
осуществляющей образовательную деятельность, и 
выполняет обязанности по обучению, воспитанию 
обучающихся и (или) организации образовательной 
деятельности (1). Учитывая тот факт, что преподаватель 
находится в тесном взаимодействии с большим количеством 
людей в процессе своей работы – студенты, коллеги и др. ему 
необходимо осуществлять работу по созданию имиджа. 

Для того, чтобы определить основные характеристики 
имиджа преподавателя высшей школы были проведены 
опросы ряда высших учебных заведений, в том числе опрос 
среди студентов Российского университета дружбы народов 
(РУДН) (2). Далее будут представлены основные результаты 
данного исследования. 

Было опрошено 250 студентов, обучающихся на 
специальностях «Маркетинг» и «Реклама и связи с 
общественностью» весной 2021 года. Респонденты 
преимущественно имеют высшее/неоконченное высшее 
образование, женского пола (77,2%), студенты/работают. Из 
500 человек, обучающихся на данных направлениях, было 
опрошено 250 человек, что свидетельствует о гомогенности 
выборки. Ссылаясь на расчеты В.И. Паниотто в отношении 
репрезентативности выборки (с возможностью 5-процентной 
ошибки), выборка репрезентативна (3). Приведем краткие 
результаты по каждому элементу имиджа. 

В отношении габитарного имиджав аспектестиля 
одежды преподавателя большинство респондентов отметило, 
как наиболее желательные деловой и свободный (casual) 
стили, либо отметили, что стиль не имеет значения. 

Наиболее важным фактором в оценке имиджа 
респонденты указали ухоженность, также отметили такие 
признаки как наличие digital-атрибутики, макияж и прическа, 
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деловой стиль одежды, наличие имиджевых аксессуаров, 
соответствие модным трендам. 

 Большинство опрошенных указало, что возраст не 
является значимым в оценке имиджа преподавателя.  

В отношении кинетического имиджа респонденты 
указали на то, что у преподавателя должна быть активная 
жестикуляция и мимика во время объяснения материала, 
часть отдает предпочтение спокойной жестикуляции и 
мимике, часть отметила, что манера объяснения не имеет 
значения, а важно то, что преподаватель говорит. 
Большинство опрошенных обращают внимание на манеры 
преподавателя. Были выявлены характеристики «идеального 
преподавателя»: он должен быть коммуникабельным, 
улыбчивым, спокойным, энергичным, веселым, сдержанным, 
серьезным, строгим. 

В вербальном имидже преподавателя была отмечена 
важность тембра, голоса, интонации, темпа речи, 
произношения, грамотности и содержания речи 
преподавателя со средним, умеренным темпом. Грамотность 
формулировок и соблюдение правил языка в устной и 
письменной речи при этом не имеет значения. Для 
большинства является важным умение преподавателя 
держать внимание аудитории во время занятия.  Чуть менее 
половины придают значение владению преподавателем 
иностранными языками. Необходимость наличия чувства 
юмора у преподавателя была отмечена большинством 
респондентов. 

Средовой имидж. Менее половины респондентов 
указали, что им комфортнее общаться лично в университете. 
Для остальных это не имеет значения или им комфортно 
общаться онлайн через почту. Большинство считает важным 
использование преподавателем современных технологий на 
занятиях, а для 10% важнее оказался материал, который 
дается преподавателем. Большинство опрошенных считает, 
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что преподаватель должен иметь собственный кабинет или 
общий кабинет с другими преподавателями. 

Контекстные элементы. Для большей части 
респондентов наличие у преподавателя страницы в соцсетях 
неважно. Большинство отметило, что вид данной страницы 
не имеет значения; также указало, что интересы и хобби 
преподавателя, не имеющие отношения в учебной или 
научной деятельности не играют роли.  

Круг общения преподавателя неважен для большинства 
опрошенных. Остальные отмечали общение с учеными, 
специалистами, коллегами, творческими людьми, 
представителями бизнеса, медийными персонами и лидерами 
мнений, общественными деятелями, семьей и 
родственниками, людьми с импонирующей им общественной 
позицией. 

Важное значение имеет уровень владения 
преподавателем современными информационными 
технологиями. 

Стаж и опыт работы по специальности тоже оказался 
важен при оценке для большинства опрошенных. Опыт 
практической работы по специальности, не связанный 
напрямую с педагогической деятельностью, тоже влияет на 
мнение о нем, большая часть респондентов выбрала данный 
вариант ответа. 

Существенная часть опрошенных отметила важность 
участия преподавателя в профессиональных ассоциациях, 
общественных объединениях, мероприятиях. Для 
большинства респондентов востребованность преподавателя 
другими ВУЗами также имеет значение. Только 27,6% 
опрошенных указали, что занимаемая должность влияет на 
их мнение о преподавателе.  

Результаты ответов респондентов по овеществленному 
имиджу преподавателя продемонстрировали неоднозначную 
позицию.  Так, при ответе на вопрос о влиянии 
осуществления им научной деятельности на уважение к нему 
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значительная часть опрошенных отметила, что это важно, в 
то время как некоторая часть затруднилась 
однозначноответить на этот вопрос. Примерно аналогичные 
результаты были получены на вопрос о наличии у 
преподавателя научных трудов. 

В отношении наличия ученой степени у преподавателя, 
звания и иных достижений примерно половина отметила, что 
это не является важным. 

Проведя анализ ответов респондентов по элементам 
имиджа, можно сделать вывод о том, что в результате были 
получены основные характеристики имиджа преподавателя 
ВУЗа, которые студенты определяют как элементы 
положительного имиджа. 
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Видеоигры уже давно перестали быть исключительно 

способом развлечения. Сегодня видеоигры – это прежде 
всего площадка для коммуникации и социального 
взаимодействия миллионов пользователей по всему миру. 
Вокруг игровых проектов все чаще формируются 
независимые сетевые комьюнити, продолжается активное 
развитие киберспорта и стриминга. Одновременно видеоигры 
выступают значимым элементом цифровой и массовой 
культуры. Многие продукты гейм-разработчиков получают 
широкую известность далеко за рамками игровой сферы.  

Как неотъемлемый компонент современного 
информационного общества видеоигры способствовали 
появлению новых практик в сфере образования и сами стали 
инструментом обучения. Сегодня видеоигры внедряют как в 
образовательные проекты для детей, школьников и 
студентов, так и в мотивационные и тренинговые программы 
для сотрудников крупных корпораций. 

По данным различных аналитических исследований, 
игры в последнее время занимают третью позицию среди 
приложений, пропуская вперёд социальные сети и сервисы 
для совершения покупок, которые стали активно развиваться 
вовремя и после пандемии. Среди актуальных рыночных 
тенденций следует выделить мобильный и облачный 
гейминг, кроссплатформенные игры, игры в дополненной и 
виртуальной реальности. Новый виток развития мобильного 
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и облачного гейминга ожидается с распространением сетей 
5G, что позволит загружать более «тяжелый» и качественный 
контент на высокой скорости.  

Такие характеристики видеоигрового формата как 
интерактивность и мультимедийность, большая и постоянно 
растущая игровая аудитория, высокая вовлеченность 
пользователей и уверенные темпы развития гейм-индустрии 
делают современные видеоигры эффективным инструментом 
продвижения в digital-среде. Также сегодня все больше 
компаний используют игровые подходы в своих 
коммуникациях, чтобы повысить вовлечённость 
потребителей в процесс взаимодействия с брендом (2). Но не 
только этот аспект используется в коммуникациях, так 
многие компании открыли для себя внутреигровую рекламу, 
представляющую собой рекламу, размещённую в видеоиграх.   

В зависимости от времени или момента показа 
внутриигровую рекламу можно условно разделить на три 
типа: предваряющая реклама, промежуточная реклама и 
вознаграждающая реклама (по аналогии с английскими 
названиями в индустрии видеорекламы: pre-roll, in-roll, mid-
roll, post-roll и rewardedads). Предваряющая реклама 
демонстрируется перед прохождением игры, промежуточная 
реклама показывается в паузах между действиями и 
переходами внутри игры или приложения, а 
вознаграждающая может быть просмотрена игроком по 
итогам прохождения уровня для получения дополнительных 
бонусов.  

По способу демонстрации внутриигровая реклама 
может быть статичной и динамичной. Статичная реклама не 
изменяется со временем, например, она может быть 
изначально интегрирована в игру или же представлять собой 
статичный баннер. Динамичная реклама обновляется в 
режиме реального времени: это могут быть динамичные 
баннеры, текстовые или графические блоки, рекламные 
видеоролики и интерактивная реклама, просматривая 
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которую геймер может совершать действия (перемещать 
курсор, делать клики по изображениям и др.). Динамическая 
внутриигровая реклама предоставляет рекламодателям более 
гибкие возможности и достаточно просто масштабируется, а 
разнообразие форматов только повышает ее 
привлекательность. Реклама может быть таргетирована по 
географическим и демографическим параметрам, и 
настраиваться в зависимости от интересов пользователя и его 
запросов в поисковой сети, что повышает уровень 
взаимодействия с целевой аудиторией (1).  

Стоит упомянуть, что внутриигровая реклама 
предлагает ряд преимуществ как разработчикам, так и 
рекламодателям. Разработчики приложений получают доход, 
повышают показатели вовлеченности и удержания, 
улучшают пользовательский опыт, что приводит к 
увеличению количества покупок. В качестве основного 
преимущества данного вида рекламы для рекламодателей 
можно рассматривать защиту бренда от возможных 
негативных упоминаний и отзывов, так как владельцы бренда 
имеют возможность выбирать конкретную игровую среду. 
Также легко измерить ключевые показатели: вовлеченность и 
охват.   

По прогнозам Technavioк 2025 годумировой рынок 
внутриигровой рекламы вырастет до 10,97 млрд долларов, 
при этом индустрия будет показыватьувеличениетемпов 
роста в среднем на 16% (4). Государства Азиатско-
Тихоокеанского региона считаются наиболее 
перспективными направлениями развития этого рынка. 
Российский сегмент также покажет положительную 
динамику роста и увеличит объем рекламы в мобильных 
играх в среднем от 2 до 5 млрд рублей (3). В качестве 
основных рекламодателей можно выделить службы доставки 
и компании, работающие в игровой индустрии, ранее этот 
инструмент активно использовали иностранные FMCG-
компании, но в текущем году большая часть из них сократила 
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маркетинговые бюджеты до минимума, практически 
отказавшись от рекламы.  

Учитывая активный рост игрового рынка, 
внутриигровая реклама уже в ближайшее время позволит 
рекламодателям охватывать все большую аудиторию с 
диверсифицированной географией за довольно короткие 
временные промежутки. Также положительным фактором 
для развития рынка внутриигровой рекламы в России 
является доступная стоимость мобильного интернет-трафика. 
Так по показателю средней цены за 1 Гб Россия находится в 
зоне низких цен среди всех стран (5).  

Однако стоит упомянуть и о сложностях, с которыми 
может столкнуться данное направление:  

 рост количества продуктов и решений для 
блокировки рекламы; 

 изменения в законодательстве, более жесткий 
контроль за объемами и информационным содержанием; 

 ограничения возможностей сбора аналитики (не все 
инструменты сегодня доступны российским пользователям) 
и, как следствие, сложности в оценке и прогнозировании 
эффективности размещений.  

Индустрия мобильных игр демонстрирует активный 
рост, предлагая потребителю каждый год все более и более 
совершенный продукт, отвечающий запросам различных 
целевых аудиторий. Постоянно развиваются технические 
возможности, совершенствуется рекламный и аналитический 
инструментарий, что позволяет сделать вывод о том, что в 
ближайшие годы данное направление в рекламе будет только 
развиваться. Все это заставляет компании задуматься об 
использовании рекламы в мобильных играх в качестве 
активного инструмента коммуникации со своей аудиторией.  
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научный сотрудник; студентка бакалавриата 

Российский университет дружбы народов 
 

В современном мире человекприбегает к 
использованию социальных сетей дляпотребления 
информации, в том числе поиска интересующих организаций 
и отдельных личностей, а также непосредственного контакта 
с ними. На сегодняшний день социальные сети стали 
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инструментом преобразования общества, распространения 
знания, формирования коллективов и движений. Если 
социальные сети рассматривать как образовательную среду, 
то мы можем сказать, что это уникальное условие 
продуктивного синтеза виртуальных возможностей и 
реальных результатов, где параллельно с освоением учебных 
дисциплин можно решать и образовательные задачи (1). 

В последствии пандемии COVID-19 весь мир стал 
активнее пользоваться гаджетами, реализуя дистанционный 
обмен информацией в различных сферах жизни. По данным 
We Are Social и Hootsuite к началу июля 2020 года аудитория 
социальных сетей насчитывала 3,96 миллиарда 
пользователей, то есть выросла более чем на 10 % (2). 
Социум был вынужден кардинально изменить свой 
привычный образ жизни и внедрить в повседневность 
интернет и социальные сети. 

Многие высшие учебные заведения перешли на 
дистанционный формат обучения. Помимо онлайн-
конференций с лекционными и семинарскими занятиями, 
вузам необходимо было оперативно доносить информацию 
до обучающихся. По этой причине в социальных сетях стали 
совершенствоваться, появляться или возобновлять работу 
группы университетов, факультетов, кафедр и прочее. 
Благодаря информационной насыщенности и интерактивной 
подаче материала, социальные сети позволяют 
администрации высшего учебного заведения понятно 
преподнести информацию на должном уровне. 

Рассмотрим данный вопрос на примере аккаунтов 
Российского университета дружбы народов: основная группа, 
группа филологического факультета и группа кафедры 
массовой коммуникации в социальной сети «ВКонтакте». 

На основной странице РУДН собрана лаконичная 
информация со всех институтов и факультетов, прошедшие и 
предстоящие мероприятия: проекты, форумы, фестивали; 
публикации о волонтерской деятельности, научных заслугах, 
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личных достижениях студентов, а также прямые эфиры со 
встреч с ректором университета и т.д. Каждая новость 
доступно и понятно изложена в официальном стиле, 
подкреплена качественными и яркими фотографиями, а 
также носит информативный характер, интересующий 
аудиторию. Контент группы нацелен на читателей разных 
возрастов и социального положения, так как в данную группу 
имеют доступ не только студенты, но и родители, 
абитуриенты, выпускники и иные. Именно поэтому 
публикуемый материал в группе понятен каждому. Это 
является отличительной чертой группы от других. Так, 
например, в группе есть публикации, нацеленные именно на 
абитуриентов, но в то же время материал может 
заинтересовать выпускников, потому что они замечают 
новшества университета: отремонтированные корпуса, 
стильную продукцию с символикой РУДН, новый декор, 
конкурсы, мероприятия. Благодаря этому, студенты и 
преподаватели могут оперативно получать необходимую 
информацию, а также задать любой интересующий вопрос 
модератору группы из числа сотрудников управления по 
связям с общественностью РУДН. 

Рассмотрим группу более узкого направления – 
филологического факультета РУДН. По причине 
определенного выпускаемого материала численность 
аудитории в десятки раз меньше, чем в основной группе 
университета. Новостная лента также наполнена 
информативными публикациями, но мы видим активную 
работу студентов именно данного факультета. Модераторами 
и редакторами страницы являются сотрудники 
филологического факультета РУДН, которые реализуют 
новые и интересные идеи текстового и видео-контента. К 
креативной составляющей и реализации часто привлекаются 
активисты из числа студентов и профессиональных 
студенческих сообществ. Анонсы событий, предстоящие 
программы, знакомство с администрацией, развлекательный 
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контент и многое другое – обо всём этом может узнать гость 
или постоянный подписчик группы. 

Рассмотрим контент группы кафедры массовых 
коммуникаций филологического факультета РУДН. 
Количество подписчиков вновь сокращается в сравнении с 
группой факультета по аналогичной причине – более 
узконаправленная целевая аудитория. Группа кафедры 
является камерным средством общения, а информация 
преподносится в сравнительно более дружественной форме. 
Выпускаемый материал подойдет больше студентам 
направлений, относящимся к кафедре массовых 
коммуникаций: вспомогательные посты с методическими 
пособиями по курсовым работам, расписанием, конкурсами, 
повторными публикациями содержимого постов 
филологического факультета и университета в целом. К 
реализации креативной составляющей аккаунта часто 
привлекаются студенты и активисты. В описании группы 
можно найти важную информацию, где также упоминается 
контакт модератора, к которому можно обратиться с 
вопросом. 

В каждой из вышеперечисленных групп, в каждом 
информационном источнике мы получаем контент, который 
доступен всем студентам и многим сторонним 
пользователям. Обучающимся оперативно доносят 
информацию об учебных и внеучебных мероприятиях, 
программах дополнительного профессионального 
образования, волонтерских и развлекательных акциях. В 
свою очередь администрация активно отвечает на вопросы 
студентов, устраивает онлайн-конференции, прямые линии 
ректора, где в комментариях можно узнать дополнительную 
информацию и задать вопрос. 

Стоит отметить, что ежемесячно Минобрнауки России 
отслеживает и публикует на официальном сайте динамику 
медийной активности вузов. Рейтинг высших учебных 
заведений формируется и складывается из трех показателей: 
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эффективность работы вуза со СМИ (Index Mass Media), 
социальными сетями (Index Social) и официальным сайтом 
(Index Site). Рейтинг предназначен для отслеживания работы 
вузов в информационном пространстве для привлечения 
интереса к высшему образованию (3). 

Итоги анализа привели нас к тому, что необходимо 
учитывать не только целевую аудиторию, для которой 
создается контент, но и сторонние факторы для активного 
развития и расширения круга заинтересованных в контенте 
лиц. На сегодняшний день большинство людей активно 
используют интернет и социальные сети, особенно для 
поиска ответов на поставленные вопросы, выбора 
определенного продукта или организации, развлечения. 
Именно поэтому администрации высшего учебного 
заведения необходимо достойно и качественно подавать 
информацию для создания имиджа развивающегося, 
совершенствующегося и современного учреждения, хорошей 
визуальной рекламы и росту численности студентов, 
обучающихся в стенах университета.  
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В настоящее время спорт является объектом 

популяризации среди молодежи. Физическая культура и 
спорт обладают мощным потенциалом для развития 
молодого поколения, а также способствуют формированию 
ценностно-нормативной системы личности (1). Молодые 
люди предпочитают футбол, хоккей, баскетбол, волейбол, 
танцы или атлетику. Но есть такой спорт, который 
объединяет подростков различного пола, возраста и 
социального положения – киберспорт. Киберспорт признан и 
включен в первый раздел Всероссийского реестра видов 
спорта  Приказом Министерства спорта Российской 
Федерации от 29.04.2016 № 470 «О признании и включении 
во Всероссийский реестр видов спорта спортивных 
дисциплин, видов спорта и внесении изменений во 
Всероссийский реестр видов спорта, а также в приказ 
Министерства спорта, туризма и молодежной политики 
Российской Федерации от 17.06.2010 № 606 «О признании и 
включении видов спорта, спортивных дисциплин во 
Всероссийский реестр видов спорта» (5). 

Киберспорт – это командное или индивидуальное 
соревнование на основе компьютерных игр или игр на 
консолях, таких как PlayStation, Xbox, Nintendo (2) Все 
дисциплины киберспорта делятся на классы, которые 
различаются моделями, задачами и навыками: шутеры от 
первого лица, стратегии, авиасимуляторы, файтинги и так 
далее. В данном спорте существуют призовые места и 
награды, например, по дисциплине «Dota 2» проводится 
ежегодный турнир под названием «TheInternational», 
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призовой фонд в 2021 году составлял 29 миллионов 
долларов. В 2021 году данный турнир выиграла организация 
из России под названием «TeamSpirit» и забрала  
18 миллионов (6). Данный вид спорта очень популярен в 
России с нулевых годов. В стране начали появляться  
первые компьютерные клубы с установленной игрой 
«Counter-Strike 1.6», где многие проводиливремя за игрой с 
друзьями. Также в данных клубах начали проводить свои 
локальные турниры. Мы считаем, что вышеупомянутые 
клубы являются основополагающими в дальнейшем развитии 
киберсмпорта в России.  

Несмотря на своё динамичное развитие, киберспорт в 
России имеет свои особенности, среди которых слабая 
инфраструктура и не до конца сформированный состав 
целевой аудитории. Российский рынок киберспорта также 
отстает от мировых трендов в части драйверов роста. 
В последнем глобальном прогнозе NewZoo, компании по 
аналитике киберспорта, указано, что медиаправа будут 
приносить больше доходов, чем реклама. В России этот 
сегмент пока слабо развит, однако большим прорывом можно 
считать то, что кибертурниры уже транслируют социальная 
сеть «Одноклассники» и Яндекс (3). 

Среди большинства реализованных кейсов по 
продвижению своего товара брендами на рынке киберспорта, 
мы выделили то, что они лишь немного затрагивают сам 
киберспорт. Так, например, компания Winstrike Agency 
организовала интеграцию бренда «МегаФон» в контент 
популярныхрусскоязычных стримеров. Они проводили 
акцию под названием «Прокачался до 14lvl?  Подключайся!». 
Акция была нацелена на центральную геймерскую 
аудиторию стримеров, а именно школьники от 14 лет и 
студенты. За месяц удалось достичь хороших результатов, 
суммарный охват аудитории составил 2,5 миллиона, более 
500 часов трансляций, 42 тысячи переходов на лендинг по 
баннеру. Таким образом, благодаря проведённым стримам, 
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подростки не только узнали про sim-карту от «МегаФон», но 
и о том, что в России проводятся кибертурниры, а также 
любой желающий может себя попробовать в прохождении 
игры «Minecraft» на время (7). Ещё один кейс косвенно 
продвигающий киберспорт в Россииот Winstrike– 
специальный проект для продукта компании Axe, познакомив 
молодую аудиторию киберспорта с брендом и товаром Axe. 
В рамках данной кампании экс-футболист отправился на 
самый громкий турнир по Dota2 «The International» в  
2019 году. При поддержке AXE Евгений Савин провел 
эксклюзивные репортажи, где можно увидеть не только 
внешнюю сторону (открытие турнира, игры, матчи, финал), 
но и уникальные интервью с главными фигурами 
киберспорта СНГ. Кроме того, на главной странице sports.ru 
была расположена кнопка, которая вела на landingpage 
проекта. Любой желающий мог отправить «челендж для 
КраСавы», один из которых он выполнит в Шанхае, а также 
пройти тест на тему киберспорта и выиграть призы от 
бренда. По итогам данной акции более 1200 человек 
отправили челлендж блогеру, тест прошли более 22 тысяч 
человек, страницу посетили более 90 тысяч уникальных 
пользователей, а ролики посмотрели более 5 миллионов 
пользователей (6). 

Стоит отметить, что в Российском университете 
дружбы народов с 1 сентября 2022 года функционирует 
киберспортивный клуб «InterCore», на базе которого 
проводятся университетские и межвузовские турниры 
(например, турнир на Playstation по NBA, NHL, UFC,  
Mortal Kombat), розыгрыши, тематические мероприятия и 
площадки для общения по интересам. Несмотря на то, что 
группа клуба в социальной сети ВКонтакте создана 2 месяца 
назад, количество подписчиков на 31 октября составляет 558 
человек, а среднее число просмотров публикации 
варьируется от 750 до 850. 9 апреля 2021 года на 
официальной встрече Студенческого совета РУДН с 
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Ректором была поддержана инициатива развития в 
университете киберспортивного движения и создания 
киберспортивного клуба (8). Исходя из выше сказанного, мы 
считаем, что аудитория заинтересована в данном 
направлении и киберспорт необходимо продвигать на 
различных площадках, включая учебные заведения.  

Проведя анализ существующих рекламных кампаний, 
мы можем сделать вывод, что в России не существует явного 
продвижения киберспорта, хоть он и был признан 
официальным в 2016 году. Продвижение киберспорта 
происходит лишь посредством сарафанного радио и 
косвенных акций, которые затрагивают его. Для того, чтобы 
киберспорт в стране получил ещё большую популярность и 
охват среди целевой аудитории, мы считаем, что нужно 
уделять больше внимания вопросы продвижения. Например, 
проводить ежемесячные всероссийские турниры по одной из 
дисциплин, рекламируя их на платформах университетов с 
дополнительной информацией о данном виде спорта. Во 
многих городах есть компьютерные клубы сети «CyberX» 
или «Colizeum», благодаря которым можно проводить 
совместные акции с Федерацией компьютерного спорта 
России и данными клубами. Так же, можно проводить 
масштабные турниры с профессиональными СНГ командами 
в крупных городах, таких как Москва или Санкт-Петербург. 
Стоит серьезно подойти к данной проблеме, так как это 
повлияет на популяризацию и создание положительного 
имиджа киберспорта в России. 
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ЛОББИЗМ В УСЛОВИЯХ МЕДИАТИЗАЦИИ 
ПОЛИТИКИ 

 
Котов А.А. 

аспирант кафедры массовых коммуникаций 
Российский университет дружбы народов 

 
Медиа как концепт, как технологическая среда и как 

социальное пространство в своей целостности стали 
предметом академического анализа недавно (1, с. 19). В то же 
время в дисциплинарном пространстве наук об обществе 
активно изучаются процессы медиатизации социально-
политических структур и государства как субъекта 
хозяйствования и регулирования. На пересечении этих 
научных направлений находится проблематика лоббизма. В 
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настоящее время отсутствует научный консенсус по поводу 
теоретических понятий «лоббизм» и GR. «Одни авторы 
считают, что коррупция – одна из технологий лоббирования, 
в то время как другие отмечают, что лоббизм – законная 
практика отстаивания своих интересов, не имеющая ничего 
общего с коррупцией (2, с. 21). Вероятно, именно процессы 
медиатизации сделают возможным регулирование 
лоббистской деятельности, приведут к её 
институционализации. 

В отечественных исследовательских работах 
неоднократно отмечалось, что в РФ лоббистская 
деятельность встроена в коммуникационную работу 
ассоциаций, союзов, гильдий, причем не только 
представителей бизнеса, но и некоммерческих организаций. 
Это логично, поскольку в рамках объединений суммируется 
репутационный капитал, а солидная устойчивая репутация 
позволяет субъектам лоббизма эффективно использовать 
связи со СМИ (media relations). В результате в 
медиапространстве формируется необходимая 
информационная повестка, актуализируется тематика 
публичного дискурса, лидеры бизнеса и их представители 
внедряются в журналистские материалы в качестве экспертов 
(3, с. 160). 

Следует отметить, что лоббизм в классической 
трактовке опирается на методы межличностной 
коммуникации, но в условиях медиатизации любое действие 
требует интеграции в медиапространство, даже если решение 
достигнуто что называется «за кулисами». 

Вовлечение в публичность является неотъемлемой и 
важнейшей частью общероссийской общественной 
организации «Деловая Россия», котораяпредставляет 
интересы как бизнеса в целом, так и одного из его сегментов 
(несырьевой средний бизнес). В российской деловом и 
общественно-политическом дискурсе «Деловую Россию» 
традиционно относят, наряду с Российским союзом 
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промышленников и предпринимателей, «Опорой России» и 
Торгово-промышленной палатой РФ, к так называемой 
«большой четверке» бизнес-объединений. 

«Деловая Россия» как субъект публичной политики. 
выполняет роль эффективной коммуникационной площадки 
как внутри бизнес-сообщества, так и вне его. В первом 
случае организуется оперативный экспертный обмен 
мнениями членов объединения, формируется единая позиция 
по значимым для сообщества вопросам, требующим 
внимания государственных акторов, во втором – 
обеспечивается конструктивный диалог между властью и 
бизнес-сообществом. Смысл существования общественных 
объединений бизнеса состоит в объединении и сплочении 
бизнес-единиц в единую социальную группу, члены которой 
вместе, сообща способны отстаивать и продвигать общие 
интересы (4, с. 135). 

Иными словами, существенную, если не основную 
часть деятельности объединений бизнеса представляет собой 
коммуникационная работа в различных форматах и с 
применением адекватного конкретной задаче 
коммуникационного инструментария. В данном контексте 
само понятие коммуникаций трактуется максимально широко 
и включает в себя широкий спектр публичного и 
непубличного инструментария. Вслед за А.Б. Белоусовым (5) 
и П.Я. Фельдманом (6) мы рассматриваем процесс 
лоббирования как совокупность интеракций, возникающих 
на различных этапах движения информационного потока от 
источника к получателю. В рамках такого подхода 
информация выступает в качестве главного фактора, 
обеспечивающего воздействие групп интересов на органы 
государственной власти, что вполне соответствует природе 
лоббизма, в основе которого лежит метод убеждения. 

С учетом вышесказанного ключевой задачей в рамках 
достижения лоббистских целей как «Деловой России» 
вообще, так и ответственных за направление коммуникаций 
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сотрудников в частности является формирование единой 
консолидированной позиции по значимым вопросам и 
выработка стратегии продвижения этой позиции вовне через 
транслирование нужных смыслов и инициатив, в том числе 
через средства массовой информации. Эта задача является 
комплексной, так как включает в себя балансирование 
позиции и интересов представителей различных отраслей, 
направлений и сегментов бизнеса в рамках общественного 
объединения предпринимателей. Так как инструментом 
такого сближения позиций является компромисс, смыслы, 
закладываемые в ходе дальнейшей коммуникации, могут 
оказаться не столь рельефными, как были первоначально.  

Практический опыт показывает, что эффективность и 
результативность коммуникации общественного 
объединения зависят от времени, затраченного на выработку 
позиции и ее дальнейшее донесение до органов власти. Чем 
дольше идет обсуждение конкретной острой темы, 
предполагающей некую реакцию со стороны органов власти, 
тем меньше шансов добиться этой реакции и действий 
государственных органов. 

Примером того, как долгое обсуждение регуляторного 
вопроса снижает шансы на успешную лоббистскую 
коммуникацию может быть ситуация с параллельным 
импортом алкогольных напитков в Россию на фоне санкций. 
Этот вопрос рассматривался Минпромторгом и 
Минсельхозом с весны 2022 года, а в мае ведомства 
выступили против разрешения такой практики. Однако в 
середине сентября Минпромторг изменил свою позицию и 
предложил внести алкоголь в перечень для параллельного 
импорта.  В конце октября «Деловая Россия» направляет в 
Минфин РФ письмо, в котором просит главу ведомства 
Антона Силуанова с просьбой не разрешать параллельный 
импорт иностранного алкоголя. В СМИ организация 
аргументирует это тем, что, во-первых, разрешение позволит 
недобросовестным импортерам ввозить в страну контрафакт, 
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а во-вторых, обесценит инвестиции тех российских 
компаний, которые инвестировали средства в 
импортозамещение импортного алкоголя, вложились в 
логистику и маркетинг. Однако в начале ноября 
Минпромторг все же одобрил импорт в страну без 
разрешения правообладателя порядка 40 алкогольных 
брендов; лоббистская коммуникация оказалась 
безрезультатной и успеха не принесла. 

Для трансляции сформированной позиции лоббистского 
общественного объединения бизнеса существует два 
основных направления. С одной стороны, это традиционные 
лоббистские коммуникации в виде направления 
официальных писем, запросов и других формальных 
документов в те или иные органы власти. С другой стороны, 
это медиакоммуникации через СМИ, социальные сети, 
официальные сайты, публичные выступления и так далее. 
Сочетание этих направлений – оптимальный способ 
доведения выработанной позиции до органов власти. 
Отметим, что два направления в лоббистских структурах 
обычно распределены по разным подразделениям, однако 
сотрудничество и баланс усилий приводят, как правило, к 
необходимому результату. 

Таким образом, в условиях медиатизации политических 
и гражданских институтов главным конкурентным 
преимуществом объединений бизнеса становятся навыки 
эффективного использования различных 
медиакоммуникаций в налаживании диалога с властными 
структурами. 
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Вопросы трудоустройства выпускников ВУЗов 

актуальны на протяжении многих лет. Попытки их решить 
предпринимаются на самых разных уровнях. Рассмотрим 
вопрос трудоустройства выпускников специальности реклама 
и связи с общественностью (код специальности 5.42.03.01). 
Профессия специалиста по рекламе и связям с 
общественностью - одна из молодых на рынке труда. Сегодня 
практически во всех ведущих вузах России функционирует 
соответствующее отделение или факультет. Особенно 
востребованы специалисты в данной области становятся во 
время информационной войны и в период стремительно 
меняющегося медиапространства.  
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В нормативных документах указаны следующие 
обязанности такого специалиста: «Выполняет работу по 
реализации политики организации в области связей с 
общественностью и отдельных ее этапов. Участвует в 
разработке конкретных планов внутренней и внешней 
политики организации в области связей с общественностью. 
Осуществляет постоянное взаимодействие и поддерживает 
контакты с представителями средств массовой информации и 
общественности, знакомит их с официальными решениями и 
приказами руководства организации, подготавливает ответы 
на официальные запросы, следит за своевременным 
распространением информационных материалов о 
деятельности организации. Участвует в подготовке и 
проведении брифингов, пресс-конференций, других 
мероприятий и акций информационно-рекламного характера, 
проводимых с участием представителей средств массовой 
информации и общественности, обеспечивает их 
комплексное информационное и организационное 
сопровождение. Готовит пресс-релизы и другие 
информационные материалы для представителей средств 
массовой информации, проводит мониторинг электронных и 
печатных средств массовой информации, участвует в 
подготовке информационно-аналитических материалов для 
внутреннего пользования. Разрабатывает информационно-
рекламные материалы, готовит тексты для корпоративного 
издания, официального WEB-ресурса организации. 
Участвует в подготовке заданий для социологических 
исследований и составлении итоговых отчетов по 
результатам проведения мероприятий информационно-
рекламного характера. Выполняет работу по сбору, 
хранению, использованию и распространению 
информационных материалов, подготовке документов для 
сдачи в архив. Обеспечивает исполнение решений 
руководства, своевременно информирует его о текущем ходе 
работ и их результатах» (1). 

98



 99 

Выпускники направления могут работать на следующих 
должностях: менеджер по рекламе и связям с 
общественностью в российских и международных 
компаниях, средствах масс-медиа государственных 
структурах; специалист в рекламных или PR-агентствах; 
копирайтер; политтехнолог; пресс-секретарь; имиджмейкер; 
медиапланер; маркетолог; бренд-менеджер. 

По результатам исследований специалисты по 
маркетингу, рекламе и PR стабильно входят в десятку самых 
востребованных в Москве и Санкт-Петербурге: на долю 
предложений о работе, размещенных в этой 
профессиональной области, в столице приходится 9% от всех 
вакансий в городе, в Санкт-Петербурге – 7% (2). 

В большей степени у российских работодателей 
востребованы: менеджеры по работе с клиентами (23% от 
всех специализаций в профессиональной области маркетинга, 
рекламы, PR); специалисты в области PR и коммуникаций 
(22%); интернет-маркетологи (18%); менеджеры по 
продвижению и ивент-менеджеры (17%); мерчандайзеры 
(13%); руководители департаментов маркетинга (11%); 
проектные менеджеры (10%); аналитики и дизайнеры (по 
9%). Среднее зарплатное предложение в вакансиях для 
специалистов из сферы маркетинга, рекламы, PR чуть выше 
уровня средних предлагаемых зарплат в целом по рынку 
труда (в среднем – 150 000 рублей для руководящих 
должностей и 50 000 рублей – средние и младшие позиции) 
(3).  

Получение специальности «реклама и связи с 
общественностью» предполагает четырехлетнее обучение 
(бакалавриат). В программу обучения входит около 40 
дисциплин.  

Согласно требованиям федерального государственного 
образовательного стандарта высшего образования, 
подготовка бакалавров любой специальности не 
представляется эффективной без организации практических 
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занятий, так как только практические занятия обеспечивают 
формирование необходимых компетенций в соответствии с 
профилем подготовки (6). 

Можно отметить, что многие работодатели неохотно 
берут на работу молодых специалистов без опыта работы, то 
есть с отсутствием практических знаний. Практические 
занятия при подготовке бакалавров отчасти позволяют 
решить эту проблему, так как уже в процессе обучения 
студент имеет возможность неоднократных стажировок в 
действующих организациях отрасли. Таким образом, к концу 
обучения будущий работник подкован как в теоретической, 
так и в практической части. 

Кроме наличия практических знаний и опыта работы, 
работодатели предъявляют и другие требования к молодым 
специалистам, которых они планируют взять на работу в 
свою компанию. 

Изучив различные источники (включая результаты 
исследований в сфере трудоустройства и объявления о 
найме), мы вывели следующий перечень требований, 
предъявляемых работодателями в сфере рекламы и связей с 
общественностью к молодым специалистам в отрасли:   

1. Конкурентоспособными на рынке труда молодого 
специалиста по рекламе и связям с общественностью делают 
совокупность практического опыта и личных качеств. 
Рыночные компетенции, которые делают выпускников 
привлекательными в глазах работодателей таковы: 
актуальные знания в области коммуникаций и 
медиатехнологий в соответствии с профильным 
образованием, навыки планирования и оценки, 
презентационные и дизайнерские навыки, умение хорошо 
излагать свои мысли, как устно, так и письменно, общаться 
со СМИ, навыки управления репутацией, управления 
проектами. Личные качества, которые должны быть присущи 
хорошему специалисту по рекламе и PR – общительность, 
творческие способности, самоорганизованность, способность 
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и желание обучаться, стрессоустойчивость, уверенность в 
себе, чувство юмора (4). 

2. Руководители компаний ждут от выпускников 
прежде всего проявления интереса к работе, готовности брать 
на себя ответственность и умения работать в коллективе. 

3. При ранжировании по степени важности 
характеристик диплома и показателей опыта работы 
на первое место работодателями ставится опыт работы 
по профильной специальности. Однако, престиж вуза, 
который окончил соискатель, также имеет значение для 
многих работодателей. 

4. Большинство работодателей имеют претензии к 
недостатку навыков анализа и умения решать рабочие задачи 
в нестандартных ситуациях, которые крайне необходимы для 
принятия самостоятельных и адекватных решений 
в нешаблонных условиях (5).  
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СПЕЦИФИКА ПРОДВИЖЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ 
УСЛУГ В СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА  
В НОВУЮ ИНФОРМАЦИОННО-

КОММУНИКАЦИОННУЮ ЭПОХУ В РОССИИ 
 

Поплавская Н.В., Васильев Д.М. 
к.ф.н., доцент; аспирант 

Российский университет дружбы народов 
 

После объявления президентом Российской Федерации 
В. Путиным в феврале 2022 г. о начале специальной военной 
операции на территории Украины в России начала 
складываться новая информационно-коммуникационная 
эпоха. Накладываемые так называемым «коллективным 
Западом» на Россию пакеты санкций и меняющиеся с его 
отношение к русскому миру в целом, затронули в том числе и 
информационно-коммуникационную сферу. 

Так, в марте 2022 г. американская компания Meta, 
которой принадлежат социальные сети Instagram и Facebook, 
позволила публиковать на подконтрольных ей ресурсах 
призывы к насилию и смерти в отношении военнослужащих 
российской армии, а также президента России В. Путина и 
президента Белоруссии А. Лукашенко.  

За этим последовало решение Тверского районного 
суда г. Москвы о признании компании Meta, в том числе и 

102



 103 

принадлежащие ей социальные сети, экстремистскими и 
запрете их деятельности на территории Российской 
Федерации (2). К тому же, в октябре 2022 г. Федеральная 
служба по финансовому мониторингу РФ включила 
названную организацию и ее социальные сети в реестр 
террористов и экстремистов (4). 

В марте 2022 г. сервис коротких видеороликов TikTok 
заблокировал возможность для российских пользователей 
платформы публиковать контент. Это последовало за 
вступлением в силу от 4 марта 2022 г. Федерального закона 
№32-ФЗ (5), более известного как «Закон о фейках», 
запрещающего публикацию ложной информации о действиях 
Вооруженных Сил РФ. 

Не секрет, что до блокировки Instagram данная 
платформа являлась одной из наиболее популярных в России. 
Об этом говорят данные аналитического отчета 
исследовательской компании Mediascope. Согласно им, 
среднесуточный охват населения России в возрасте от 12 лет 
на платформе Instagram до ее блокировки составлял 31% (1). 
К концу сентября 2022 г. этот показатель снизился до 8%. 

Особой популярностью Instagram пользовался и у вузов 
России в качестве канала продвижения образовательных 
услуг. Так, страницы на данном ресурсе до его блокировки 
имело большинство ведущих вузов России. Это было 
установлено авторами данной работы в ходе анализа опыта 
ведущих вузов России и стран СНГ в социальных медиа. 

Также университетами для продвижения 
образовательных услуг использовались Facebook и TikTok. 
Согласно тем же данным Mediascope, в случае с TikTok 
ограничение функциональных возможностей для российских 
пользователей после принятия Федерального закона №32-ФЗ 
в марте 2022 г. не значительно сказалось на среднесуточных 
охватах – 28% в марте против 25% в конце сентября 2022 г. 
Тем не менее, как уже было сказано, сегодня в TikTok 
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невозможно публиковать контент из России, а аудитории 
показываются старые публикации. 

В продвижении образовательных услуг вузы 
использовали Facebook как канал коммуникации с 
аудиторией старшего возраста, которую составляют родители 
студентов и абитуриентов, а также сообщество 
преподавателей и ученых. Так как анализ Mediascope 
охватывает широкую аудиторию, начиная с 12-летного 
возраста, то показатели среднесуточного на данной 
платформе относительного низкие – 7% до блокировки и 1% 
– после. Можем предположить, что данные могли быть выше, 
в случае анализа более узкого возрастного диапазона.  

 Эти изменения создали новую информационно-
коммуникационную ситуацию в России. У вузов, в первую 
очередь у тех, чью потенциальную аудиторию отчасти 
составляют иностранцы, возникли сложности. Стали 
недоступны наработанные каналы коммуникации с 
потенциальными иностранными «покупателями» 
образовательных услуг. Также университеты вынуждены 
перенаправлять свою онлайн-активность в слабо 
наработанные или новые для себя социальные медиа.    

Сегодня отечественный рынок информационно-
коммуникационного продукта способен предложить 
довольно богатый и постоянно растущий набор площадок, на 
которых вузы могут продолжать коммуникацию со своей, в 
первую очередь, русскоязычной аудиторией. К тому же 
остаются доступными мессенджеры – инструменты 
оперативной коммуникации. 

Так, на сегодняшний день российским вузам доступы 
такие социальные медиа, как: ВКонтакте, Одноклассники, 
Дзен и Telegram.  

Следует отдельно отметить ВКонтакте. Данный ресурс 
как совмещает в себе возможности заблокированных сегодня 
в России платформ, так и представляет уникальные 
инструменты. Это персональная страница/сообщества, лента 
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публикаций, Stories, прямые трансляции, клипы, 
форматирование текста, рекламный кабинет и пр. К тому же, 
согласно информации Mediascope, ВКонтакте является самой 
«густонаселенной» платформой, а ее среднесуточные охваты 
к концу сентября 2022 г. составляют 42% населения России в 
возрасте от 12 лет (1). 

Мессенджер Telegram, разработанный 
предпринимателем российского происхождения П. Дуровым 
– самое быстрорастущее социальное медиа в России. С 
момента блокировки зарубежных платформ показатели 
среднесуточного охвата данного мессенджера выросли с 23% 
до 36% (1). Эта площадка может послужить хорошим 
инструментом продвижения образовательных услуг 
российских вузов. Посредством каналов и чат-
ботовуниверситеты могут оперативно информировать свою 
аудиторию, а также перенаправлять ее на иные онлайн-
ресурсы вуза. 

Одноклассники и Дзен могут использоваться вузами 
для коммуникации с родителями абитуриентов и студентов, а 
также с сообществом ученых и преподавателей. Аудитория 
этих ресурсов приветствует серьезный контент, в том числе и 
публикации научно-популярного формата.  

Один из главных тезисов данной публикации посвящен 
важности использования российскими вузами отечественного 
информационно-коммуникационного продукта и, что важно, 
– нескольких параллельно. В случае форс-мажорных 
обстоятельств это может предотвратить потерю 
наработанных каналов коммуникации. 

Несмотря на широкий ряд доступных сегодня 
социальных медиа, вопрос с каналами коммуникации с 
иностранной частью аудитории российских вузов остается 
открытым.  

Несмотря на существующие некоторые технические 
возможности использования заблокированных в России 
платформ, мы хотим предостеречь вузы и иные организации 
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от этого. По словам юристов, покупка рекламы на 
запрещенных площадках может быть расценена как 
финансирование терроризма (3).  

Также, продвигая образовательные услуги посредством 
социальных медиа, вузам важно учитывать сегодняшнюю 
напряженность в социально-политической повестке. Следует 
избегать тем, касающихся межгосударственных и 
межнациональных отношений. 
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Сегодня профессия актера стендапа или комика 

продолжает набирать популярность и стендап является такой 
же социальной и культурной сферой жизни, как и 
кинематограф или эстрада. Юмор может служить силой, 
способной влиять на повестку, так как может вызывать 
сильный эмоциональный отклик у людей (1). Стендап 
коммьюнити активно соприкасается и способно изменять 
повестку в основных сферах жизнедеятельности: политика, 
культура, экономика, религия, экология и т.д. Рассмотрим, 
каким образом стендап комики посредством общения со 
своей аудиторией способны оказывать какое-либо 
коммуникационный эффект на общественность.  

Для того чтобы иметь авторитет в сфере стендапа 
недостаточно уметь профессионально выстраивать логику 
выступления и смешно шутить. Основа – это формирование 
доверительных отношений комика со своей аудиторией. 
Предполагаются две области, в которых юмористу доверяют: 
компетентность и намерение. Компетентность относится к 
форме юмора и обозначает способность построить и 
разыграть юмористический акт. Здесь доверие выражается в 
том, что мы осознаем, в какой момент слова комика 
являются попыткой пошутить, а в какой момент нет. Доверие 
к намерению является готовностью воспринимать 
содержание юмористического материала. Намерение связано 
с тем, что юморист имеет в виду и что он пытается передать 
через свою коммуникацию. Однако абсолютного доверия не 

107



 108 

существует. Это объясняет частичный успех большинства 
выступлений комиков, когда одна из областей доверия у 
зрителей проседает. (5) 

Рассмотрим стендап коммуникацию на примере Хасана 
Минхаджа (HasanMinhaj), американского комика, писателя, 
актера и телеведущего индийского происхождения. В 2017 
году он выпустил на Netflix свой сольный стендап 
HasanMinhaj: Homecoming King. (4) Это история о том, как 
Хасан идет на выпускной бал с американской девушкой в 
городе Дэвис, Калифорния. Он рассказывает о взрослении в 
США с родителями-иммигрантами, а также его борьбе за то, 
чтобы закрепиться на комедийной сцене. Анализ 
выступления дает понять, что это колоссальная работа по 
сторителлингу. Поскольку комик выступал с данным 
материалом до съемки много раз перед живой аудиторией, то 
можно увидеть потрясающую режиссерскую работу. Он 
знает не только, какие шутки вызовут ажиотаж, но и в какой 
момент лучше посмотреть в камеру для убедительности или 
увеличить паузу, какой фон будет более подходящим в 
данный момент, он действует очень уверенно и рассказывает 
материал искренне. По сути тема всего выступления 
провокационная, как любой юмористический материал, 
строящийся на теме расизма. Однако концерт Хасана был 
воспринят очень позитивно в американском комьюнити. Это 
касается как единичных личностей судя по комментариям и 
оценкам в сети, так и всего стендап сообщества и СМИ. Он 
имеет оценки 8,3 на IMDb и 79% на Rottentomatoes. Никаких 
обвинений в расизме также не предъявляли. Многие СМИ в 
положительном свете осветили монолог комика, благодаря 
чему способствовали разговорам о расизме и иммигрантах. 
Данная работа удостоилась премии Пибоди 2017 года.  

Рассуждая о юмористическом материале, в котором 
используются маргинальные группы, вышеупомянутый 
фактор доверия становится ключевым, так как этнические 
темы, в частности, сложны и требуют больше ясности в 
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коммуникации. Поэтому шутки на тему пола и расы 
воспринимаются аудиторией лучше, если они исходят от 
представителя данной социальной группы. (5) 

Доверие к материалу Хасана о жизни и проблемах 
иммигрантов в США высокое, поскольку он рассказывает 
личную историю. Стоит отметить также, что, добиваясь 
доверия и одобрения аудитории, необходимо быть 
аутентичным, но недостаточно быть просто собой. Важно, 
чтобы образ совпадал с представлениями и ожиданиями 
людей о том, какая аутентичность у выступающего. (5) 

В образе общественности Хасан Минхадж – комик, 
добившийся успеха путем усердной работы над собой 
несмотря на сопутствующие сложности из-за его 
происхождения. Материал Хасана, рассказанный им на 
выступлении, успешно дополняет его особенный образ в 
глазах толпы, но не противоречит ему. От Минхаджа 
ожидали рассуждения на тему иммиграции, так как в глазах 
аудитории в этом заключается его аутентичность как 
комика.  

Также в 2017 году Хасан Минхадж стал первым 
спикером американцем южноазиатского происхождения на 
традиционном мероприятии “White House Correspondents’ 
Association Dinner”, посвященному политическим 
журналистам. (3) Спикер мероприятия по традиции шутит на 
тему политики. Минхадж в своей речи прошелся по 
Дональду Трампу, который не явился на вечер, хотя 
традиционно президент США всегда присутствует лично, и 
его администрации. Кроме того, комик затронул проблемы 
политических СМИ. Основной сквозной темой рассуждения 
спикера стала тема расизма. С целью донести до публики 
свою точку зрения, он выставляет социальную группу 
журналистов как меньшинство и на примере самих же 
журналистов показывает, какие общие чувства могут 
испытывать и они, и угнетаемые меньшинства. Реакция СМИ 
была одобряющей, несмотря на обидные шутки, публичные 
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недовольства отсутствовали, в заголовках новостей 
упоминались фразы «10 лучших шуток вечера», «прожарил 
президента». На следующий год приглашенной гостьей стала 
комик Мишель Вольф, однако ее выступление вызвало 
негодование в части журналистского сообщества. (2) Она 
резко высказывалась о пресс-секретаре президента, дочери 
Трампа, также шокировала шуткой на тему абортов. Вольт 
раскритиковали за грубость, непристойность юмора, 
несовместимую с атмосферой вечера, также за 
распространение фейк-ньюс. Трамп написал в Твиттере, что 
«ужин корреспондентов Белого дома мертв, как мы его 
знаем». Вольф как комик известна грубым политическим 
юмором, редко присущим женщинам. Аудитория 
журналистов не ожидала от нее такого тона повествования, 
что сказалось на доверии к ней, как к спикеру, что в 
дальнейшем вызвало негатив к конкретным шуткам. При 
этом общественность, знавшая Вольф как личность и комика, 
защищала ее выступление и оправдывала её тем, что Мишель 
отстаивала свои взгляды и пыталась преподнести людям 
правду.  

Таким образом, коммуникационные эффекты, 
вызванные высказываниями стендап комиков, могут быть 
различны при равных условиях и целях. Они зависят 
главным образом от воспринимаемого образа комика, его 
авторитета, как личности. Авторитет комика складывается из 
доверия к его компетентности и доверия к его намерениям. 
На примере Вольт видно, что доверие к намерениям 
снижается из-за недостаточного понимания компетенций и 
образа комика. На примере Минхаджа можно наблюдать, как 
наличие повышенного доверия к личности, в том числе из-за 
принадлежности к квазигруппе, помогает достичь 
позитивной общественной реакции. 
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Динамичность современного общества отражается в 

рекламной коммуникации. Продвижение товаров и услуг на 
современном рынке требует применения нестандартных 
подходов рекламирования, чтобы привлечь большое 
количество потребителей. По причине широкого 
использования интернет-технологий и введения инноваций в 
технической сфере люди получили более обширные 
возможности использования своих гаджетов и внешней 
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среды. В связи с этим рекламодатели стали чаще обращаться 
к использованию QR-кодов в рекламной коммуникации. 

В настоящей статье остановимся на результатах 
исследования использования QR-кодов в рекламе. 
Исследование проведено авторами осенью 2022 года. Для 
проведения исследования были отобраны 55 рекламных 
сообщений, содержащих QR-коды. Основными методами 
исследования являлись: анализ рекламных сообщений, 
содержащих QR-коды; классификация рекламных сообщений 
(выделено три группы рекламных сообщений); сравнение 
рекламных сообщений (в каждой классификации 
креолизованные тексты рекламы сопоставлялись друг с 
другом с целью определения схожих и различающихся 
признаков). 

Одной из возможных целей рекламной коммуникации 
является воздействие на потребителей для того, чтобы 
вызвать у потребителей эмоции, которые приведут его к 
покупке товара или услуги (2). Эмоциональная реклама 
способствует формированию эмоционального отклика 
потребителей на бренд, который был отражен в рекламе.  

Эмоции можно разделить на несколько видов: 
позитивные, негативные, нейтральные. Разные виды эмоций 
могут быть вызваны как вербальной составляющей 
рекламных сообщений (рекламными текстами, слоганами, 
заголовками), так и визуальной составляющей рекламных 
сообщений (визуальными образами, сочетанием цветов, 
композиционными решениями). 

Рассмотрим примеры рекламных текстов с QR-кодами, 
апеллирующих к положительным эмоциям: «Модные модели 
рюкзаков, пеналов и сумок в нашем интернет-магазине»; «А 
ты знал, что у нас есть свой сайт, где мы выкладываем 
последние новинки, лайфхаки, записываем видео со 
слаймами и самые свежие обзоры?»; «Сделай прививку! 
Защити себя и близких!». В текстах содержатся приемы 
диалогизации, метафоричности, персонификации, 

112



 113 

внутритекстовые повторы, что положительно влияет на 
восприятие и запоминаемость рекламных сообщений 
представителями целевых групп. 

Согласно анализу отобранных QR-кодов, получилось 
следующее статистическое распределение: из 55 отобранных 
нами рекламных сообщений с QR-кодами к позитивным 
эмоциям апеллировали 18 сообщений, что составляет 32,7%. 

Проанализируем рекламные тексты с QR-кодами, 
содержащие негативный контекст. В текстах содержится 
обозначение проблемы, которую потребитель может решить 
с помощью рекламируемого продукта. В сознании 
потребителя рекламный текст запечатляется как просьба о 
помощи или призыв к решению проблемы с помощью товара 
(1). Следует отметить, что негативными рекламные тексты 
названы не из-за того, что вызывают отрицательные эмоции, 
а по причине постановки потребителя перед фактом наличия 
каких-либо трудностей. Примеры рекламных текстов с 
констатацией проблемы: «Оплата с помощью QR-кодов»; 
«Роза из-под юбки – это искусство или хайп? Отсканируй 
QR-код, чтобы высказывать свое мнение»; «Помоги по QR-
коду». 

Согласно анализу, из 55 рекламных сообщений, 
содержащих QR-коды, негативный контекст содержали 
десять рекламных сообщений, то есть 18,2% от общего числа 
рекламных сообщений, попавших в выборочную 
совокупность. 

Остановимся на нейтральном типе изложения 
рекламного текста. Данные тексты используются, когда 
необходимо обратиться к логике покупателя. Приводятся 
аргументы в пользу выбора товара; либо в рекламном тексте 
содержится прямое указание к целевому действию (3). 
Примеры нейтральных рекламных текстов с QR-кодами: 
«Зарегистрируйтесь, чтобы быть предупрежденным»; 
«Первая в России QR-конституция»; «Смотрите электронный 
каталог». 
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Согласно анализу, из 55 отобранных текстов можно 
выделить 26 QR-кодов с нейтральным типом изложения 
текста, что составляет 47,3% от общего количества текстов. 

Следует отметить, что совмещение аналитического и 
эмоционального наполнения в рекламе представляет собой 
хороший способ поддержания интереса у целевой аудитории 
к тексту, а далее к рекламируемому продукту. Необходимо 
учитывать ритмичность текста, что усилит воздействие 
текста на аудиторию и повысит запоминаемость текста.  

Сформулируем выводы на основе проведенного 
исследования. 

QR-коды активно применяются в современной 
рекламной коммуникации. За счет использования QR-кодов в 
рекламе достигается эффект вовлечения потребителя, так как 
потребитель должен проявить активность, связанную со 
сканированием QR-кода и получением рекламной 
информации. 

Позитивные эмоции, формируемые текстами рекламы, 
призваны сформировать положительное отношение к 
продукту и вызвать приятные ассоциации. Рекламные тексты 
с негативным контекстом ориентированы на обозначение 
проблемы, которую потребитель может решить с помощью 
рекламируемого продукта. В ряде случаев рекламные тексты 
могут носить нейтральный характер, в частности, при 
описании сложных объектов. 

Совмещение аналитической составляющей и 
эмоционального наполнения в рекламе позволяет 
сформировать интерес целевой аудитории к рекламному 
сообщению, а также перенести интерес на рекламируемый 
продукт.  
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Сегодня на рынке представлено большое количество 

производителей чая. Каждый производитель старается 
превратить свою торговую марку в эффективный бренд и у 
каждого производителя имеется своё позиционирование и 
представление о том, как придать товару более 
привлекательный для потребителя вид. В современных 
условиях значительной конкуренции за потребителя 
разработка корректного позиционирования является 
обязательным условием для эффективного представления 
продукта.  

В настоящей статье рассмотрим основные тенденции в 
разработке дизайна упаковок чая и влияние дизайна упаковки 
на потребительские решения. 

Позиционирование должно отражаться во всех 
коммуникациях бренда при использовании всех доступных 
способов изложения информации от текстовой до зрительно-
образной (3). Исходя из обозначенных требований 
разрабатывается определенная упаковка. Таким образом, 
визуализация позиционирования является необходимым 
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этапом в разработке коммуникационной платформы бренда. 
При поиске решений проводится детальный анализ 
визуальных способов выражения позиционирования, 
разрабатываются или анализируются визуальные атрибуты 
бренда. Выбор визуальных контекстов позволяет однозначно 
трактовать все формулировки в рамках стратегических 
разработок и переходить к дизайну с максимально четким 
пониманием всех нюансов и деталей.  

Следует отметить, что любая компания должна иметь 
запоминающиеся элементы в дизайне. Это необходимо для 
того, чтобы, во-первых, потребитель обратил внимание на 
товар; во-вторых, в последующем запомнил особенные 
начертания, цвет или рисунок; в-третьих, для 
дополнительной мотивации потребителя к принятию 
решения о покупке товара. 

Одним из способов дифференцирования среди 
конкурентов является креативный, качественный и 
запоминающийся дизайн упаковки. Сегодня чайной упаковке 
не обязательно иметь четырехугольную форму. Дизайнерами 
создано множество вариантов упаковок чая и форм чайных 
пакетиков, которые не только удобны, но и оригинальны. 
Некоторые компании довели эстетический уровень 
совершенства простых одноразовых пакетиков чая до 
высшей ступени. Изящные бумажные пакетики чая в виде 
рыбок, зверюшек, разработанные тайваньской компанией 
CharmVilla, являются в высшей степени оригинальными и 
уникальными. 

Согласно исследованиям, более 60% потребителей 
обращают внимание на упаковку, а для 17% потребителей 
упаковка является решающим фактором при выборе товара 
(4). Для потребителя также важен разнообразный 
функционал и удобство упаковки. Таким образом, 
выделяются основные критерии для выбора разработки 
упаковки дизайнером: яркость и привлекательность, 
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узнаваемость, оригинальность, информативность, 
функциональность (1). 

Рассмотрим современные виды упаковок чая. Наиболее 
традиционной является упаковка, выполненная из плотного 
картона; которая производится из целлюлозы или 
макулатуры; имеет серый цвет, поэтому, такую упаковку 
покрывают белой краской; далее дизайнеры начинают свою 
работу. 

Действенным способом привлечения внимания 
покупателя к товару и формирования впечатления о бренде 
является правильный выбор цветовой гаммы упаковки. 
Важно, чтобы дизайн упаковки ассоциировался с 
определенным сортом чая (травяным, зеленым, черным и 
т.д.). Графический дизайн должен быть простым, 
лаконичным, полностью раскрывать свойства продукта.  

Новой тенденцией является сохранение белого цвета 
упаковки, так как он символизирует спокойствие и 
умиротворение, что непосредственно ассоциируется с чаем. 
Изобилие белого цвета в упаковках чая не вредит дизайну, а 
только подчеркивает его основное предназначение.  

Данный материал позволяет наносить полноцветное 
изображение, которое, в свою очередь, дополняется 
тиснением фольгой. Тиснение используют для выделения 
логотипов, товарного знака или названия продукта. Такой 
метод, как офсетное лакирование, делает картон более 
привлекательным и презентабельным.  

Форма упаковки представляет собой вид дизайнерского 
решения, который может быть использован при продвижении 
продукта. Первой тенденцией в современном дизайне в 
области разработки упаковок для чая является создание 
креативных коробок в разных видах (например, в виде цветка 
с лепестками-пакетиками). 

Второй тенденцией является использование жестяных 
банок для чая. Их положительной чертой можно считать 
прочность материала, который позволяет сохранить 
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целостность чайных пакетиков и сохранность ароматов даже 
после длительных транспортировок. Более того, жестяные 
банки можно использовать несколько раз. Разработчику 
стиля жестяных банок необходимо учитывать возможность 
неоднократного использования упаковки покупателем; что 
требует тщательной разработки элементов дизайна, 
используя определенные тона, учитывая особенности 
целевой аудитории, при этом сохраняя концепцию бренда. 

Третьей тенденцией является упаковка чая в виде 
тубусов и цилиндров. Положительным качеством данных 
упаковок является то, что логотип и этикетка будут 
смотреться одинаково привлекательно с любой стороны. 
Дизайнеры разрабатывают креативные решения по 
расположению рисунка, который можно рассмотреть лишь 
прокрутив тубус со всех сторон. Таким образом, потребитель 
получает дополнительный мотив, чтобы взять товар в свои 
руки и рассмотреть оригинальное изображение на упаковке, 
что повышает возможность принятия решения о покупке 
товара.  

Стеклянная упаковка для чая, которая используется для 
фасовки элитных сортов чая, представляет собой четвертую 
тенденцию. Стеклянная баночка обеспечивает защиту товара 
от влаги и окисления (2). Более того, покупатель может 
рассмотреть содержимое стеклянной упаковки, то есть 
увидеть листья чая. Однако, обычная форма стеклянной 
банки не всегда фиксирует внимание покупателя. В связи с 
необходимостью привлечения непроизвольного внимания 
покупателя дизайнеры разрабатывают необычные формы 
стеклянных упаковок. Креативные решения в дизайне 
стеклянных упаковок чая способствуют не только мотивации 
потребителей в пользу покупки товара, но и сохранению 
таких упаковок для дальнейшего использования в быту.  

Новую ветвь в дизайне находят и упаковки из 70-х 
годов. Тенденции из прошлого выходят на новый уровень и 
привлекают внимание своими простыми принтами и 
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геометрическими узорами. Рисованные упаковки оставляют 
большое место для фантазии.  

Отдельное место в современных тенденциях дизайна 
упаковок занимает хэнд-мэйд. Данное направление включает 
в себя самодельные коробки, наклейки или этикетки 
написанные и выполненные «от руки». Поскольку каждый 
дизайнер имеет свой авторский взгляд, собственное виденье 
на стиль, форму, композиционные решения для упаковки, 
поэтому каждая работа может быть уникальной. 

Сделаем вывод о том, что креативные решения в 
разработке упаковок чая, также, как и традиционные 
элементы в дизайне упаковок, могут быть востребованными 
среди определенных сегментов целевых групп. Дизайнеры 
могут использовать элементы традиционных решений, 
придавая им современный характер. Изучение особенностей 
восприятия упаковки представителями целевых групп 
является необходимым для продуцирования корректных 
дизайн-решений.  
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Коммуникационные технологии бизнеса давно и прочно 

стали объектом пристального внимания специалистов ряда 
смежных специальностей. Психологи, социологи, лингвисты, 
политологи, экономисты внесли свою лепту в изучении ряда 
аспектов этого направления. Несмотря на то, что схема акта 
коммуникации, разработанная и развитая в трудах Лотмана, 
Якобсона, Шеннона и Уивера и ряда других, была принята в 
ряде стран как не требующая доказательств, мы наблюдаем, 
что социокультурный аспект, который в этой схеме 
отсутствует, требует глобального изучения, в противном 
случае акт коммуникации может не состояться, либо 
информация может быть неверно интерпретирована. 
Вышеуказанные исследователи отмечают наличие двух 
позиций – адресанта и адресата, способу передачи 
сообщения, способу кодирования сообщения и способности 
адресата правильно его декодировать. Последние 
компоненты – кодирование и декодирование – вызывают 
наибольшие проблемы в восприятии, так как способ, 
используемые адресантом и адресатом, могут в значительной 
степени разливаться в зависимости от принадлежности к 
тому или иному социуму. Бизнес, как и другие сферы 
жизненной деятельности человечества, активно задействует 
общение сторон, принадлежащие различным культурным и 
национальным сферам. Рассматривая общение, которое 
происходит в рамках бизнес-консультаций, мы можем 
выделить такие его формы, как: 

1. Контакт масок, который характеризуется полным 
отсутствием национальных признаков. Для подобного рода 
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контакта характерны формальность, подчеркнутая 
вежливость, полное исключение из акта коммуникации 
каких-либо компонентов, которые способны намекнуть на 
какие-либо особенности социокультурного аспекта. 
Подобный контакт не является редкостью в общении, он 
активно используется в тех случаях, когда во главу угла 
ставится передача информации, не требующая 
дополнительного декодирования.  

2. Примитивный акт коммуникации, который 
отличается максимальной простотой и требует только ответа 
«да» или «нет» на поставленный вопрос или озвученные 
условия сделки. Примитивный акт коммуникации, как 
правило, будет предшествовать основным переговорам, 
которые состоятся лишь в том случае, если собеседник 
адресат даст положительный ответ на озвученные условия.  

3. Формальное общение также строго 
регламентировано правилами коммуникации и 
предусматривает важность лишь социального статуса 
адресанта и адресата, но никак не характер их личности. 

Неформальное общение характерно уже для более 
высокого уровня коммуникации. Партнерам, существующим 
и потенциальным, становится важно установить не только 
сугубо формальные отношения, но и межличностные. 
Последние играют немаловажную роль в развитии и 
продвижении бизнеса, предлагаемых товаров и услуг.  
Содержательная сторона этого вида коммуникации 
предусматривает когнитивное и кондиционное общение. 

Именно в рамках неформального общения могут быть 
достигнуты максимально полно основные цели общения: 
установление контактов, передачи информации, 
стимулирование к дальнейшему общению, устранение 
разногласий в ходе общения, поскольку ритуализация 
речевого общения так или иначе создает атмосферу 
недопонимания и недосказанности. Однако в рамках 
неформального общения могут быть допущены 
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непоправимые ошибки, которые возникают вследствие 
непонимания социокультурных аспектов ведения бизнеса. В 
качестве примера можно привести следующие. В последнее 
время идет активное развитие деловых отношений с 
азиатским регионом. Отечественные бизнесмены часто не 
уделяют должного внимания специфике коммуникации, а 
именно: правильному приветствию делового партнера, 
особенностям обмена визитными карточками, правильному 
завершению переговорного процесса. Так, например, 
японские культурные традиции требуют, чтобы бизнесмен, 
вручая свою визитную карточку, держал ее на двух ладонях. 
Именно этот жест японские коммерсанты воспринимают как 
невербальное приглашение к серьезным переговорам.   В 
противном случае, несмотря на осведомленность о 
культурных традициях других стран, представители высших 
деловых кругов страны Восходящего солнца могут 
воспринять приглашение к совместному ведению бизнеса как 
исключительно формальное и не требующее серьезного 
продолжения. Еще один запрет в процессе общения с 
японскими предпринимателями касается использования 
желтого/золотого цвета, который традиционно 
воспринимается как цвет императорской семьи. Никто из 
японцев не имеет права использовать этот цвет в 
повседневном и деловом общении, соответственно будет 
крайне негативно относиться с иностранным визави, которые 
нарушают этот запрет, что также отразится на двухсторонних 
отношениях. Конфуз Мелании Трамп, посетившей 
официальный прием в Японии в золотом платье, стал 
притчей во языцех и до сих пор рассматривается как полный 
провал советников американского президента, не 
уведомивших последнего о такой важнейшей детали этикета.  

Говоря о цветовой палитре, необходимо упомянуть 
также об определенной осторожности использования 
красного и фиолетового цвета в странах испаноязычного 
мира. Первый цвет – красный – традиционно воспринимается 
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как знак опасности. Не случайно в испанском языке есть 
фразеологизм «красный человек», который интерпретируется 
как «опасный субъект», потому человек активно 
использующий тот иной оттенок красного в своей одежде 
или декорации переговорного процесса, скорее всего не 
достигнет полного взаимопонимания со своими 
испаноязычными партнерами. То же предупреждение 
касается и фиолетового цвета. Созвучное звучание двух слов 
«violeta» и «violencia» («фиолетовый» и «жестокость») 
приводит к тому, что адресант /адресат может, сам того не 
ведая, транслировать своему собеседнику информацию, о 
которой даже сам не подозревает, тем самым значительно 
снижая фон взаимного доверия и, как следствие, 
результативность переговоров.  

Важность социокультурных аспектов внутри процессов, 
происходящих на том или ином предприятии, получила 
признание в Германии. Немецкие компании и корпорации 
давно делают основную ставку на общественные отношения 
в немецком обществе. Одним из важнейших направлений 
работы немецких предприятий является оценка рисков в 
области коммуникации. На принятие решений в том или 
ином вопросе немаловажную роль играет рассмотрение 
возможного конфликта с обществом. Например,  перед тем 
как начать сотрудничество с одним из крупных американских 
банков, DeutcheBankдетально изучал все детали предстоящих 
изменений: увольнение ключевых сотрудников, приглашение 
на вакантные должности американских коллег, вероятное 
сокращение рабочих мест, перестановки в кабинетах 
представителей высшего менеджмента, возможные 
трудности коммуникации, а также различные варианты 
реакции общественности на предстоящие изменения и 
механизмы решения потенциальных проблем.  

Сложности, с которыми столкнулось руководство 
DeutcheBank, а именно: вычленение потенциальных 
конфликтов в будущем, послужили основой для разработки 
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внутрикорпоративных средств массовой коммуникации. В 
соответствие с разработанными правилами, каждый 
департамент, сектор и отдел назначали ответственных за 
каждую тему, которая могла перерасти в конфликт, иными 
словами, если сотрудник понимал, что цель коммуникации не 
может быть достигнута, он знал к кому именно он должен 
быть обратиться за помощью. Одновременно с этим 
процессом был создан информационный отдел из 
компетентных сотрудников, который отвечал за сбор, анализ 
и обработку информации по потенциально опасным темам 
коммуникации. Сотрудники обязаны были в режиме 
реального времени отслеживать появление кризисных 
ситуаций и обеспечить временной промежуток для 
подготовки их разрешения.  

С 1990-х годов управление рисками в сфере 
коммуникации становится одним из ключевых направлений в 
ряде стран не только Западной Европы, но и азиатского 
региона, что свидетельствует о высокой роли этого процесса 
в современном процессе коммуникации. Социально-
культурные особенности ведения бизнеса значительно 
усиливают эффект воздействия на членов общества, что 
способствует активизации самого общества на дальнейшие 
социальные действия. В этом моменте государство и бизнес-
структуры являются партнерами в идеологической работе, 
без которой никакого прогресса в обществе в принципе не 
может быть.  
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Современные условия развития медиасреды 

актуализируют вопрос об этических журналистских 
ориентирах. Конвенциональный объективно-отстраненный 
подход к журналистике начинает оспариваться (5, с. 298). 
Изменения в медиалогике, связанные с развитием интернета 
и социальных медиа, обусловили сдвиг в сторону практик, 
ценностей, ролей, предполагающих более активную позицию 
медийных акторов (6). 

В этом контексте возникает необходимость оценить 
сдвиги в ценностно-нормативном наполнении журналистской 
деятельности. Для этого релевантной представляется 
дихотомия «арбитраж (нейтралитет) и адвокатирование 
(участие)» (1). Мы выдвигаем гипотезу о возрастании 
значения ценностной парадигмы «адвокатирования» в 
сложной диверсифицированной медиаэкологии, что будет 
находить выражение в характере контента. 

Эта гипотеза проверяется на примере международной 
журналистской сети GlobalVoices (2). Выбор обусловлен 
гражданской ориентированностью данного ресурса, что 
создает благоприятную базу для отстаивания интересов 
граждан. Методологически мы опирались на критерии 
«адвокационной» моделижурналистики, относящиеся к 
характеру выражения интересов общества, специфике 
журналистских функций, используемым источникам и 
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практикам репортажа (1, с. 19). Использовалась также 
классификация источников, предполагающая выделение 
«элитных» и «неэлитных» голосов (4). Журналистские 
ориентации выявлялись на основе противопоставления двух 
подходов к аудитории: отношение к читателям как к 
потребителям информации или как к гражданам (3, с. 1082). 

Результаты показывают, что GlobalVoices можно 
отнести к числу проектов, направленных на формирование 
гражданского участия. Подобная партисипативная природа в 
ценностном плане коррелирует с практиками 
«адвокатирования». На текстовом уровне это выражается, в 
первую очередь, в особом подборе тем и расстановке 
смысловых акцентов таким образом, чтобы подчеркивать 
доминирующее отношение к аудитории не как к 
потребителям, а как к активным гражданам. Отсюда – фокус 
на правах человека и гражданской активности. При этом 
авторская позиция в материалах обычно не скрывается, а в 
отношении действий граждан по отстаиванию своих прав и 
участию в общественной жизни имеет место 
легитимирующая и сочувствующая риторика.   
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КАК МЕДИАПРОСТРАНСТВО:  

ФУНКЦИИ, ЦЕЛЕСООБРАЗНОСТЬ, ПРОТИВОРЕЧИЯ 
 
Волкова И.И., Семенова В.С. 

д.ф.н., профессор; студентка магистратуры 
Российский университет дружбынародов 

 
В сентябре 2020 года президент, председатель 

правления ПАО «Сбербанк» Г. Греф представил новый бренд 
под названием «Сбер», заверив, что банковская корпорация 
превращается в полноценную технологическую компанию и 
вскоре составит серьезную конкуренцию гигантам 
Силиконовой долины. Годом ранее была публично раскрыта 
информация об инвестициях в развитие небанковской сферы 
за три предыдущих года: таким образом, разработка 
экосистемы велась Сбербанком с 2017 года, и это был ответ 
на глобальные вызовы цифровизации. Компания Deloitte в 
отчёте A higher bottom line. The future of financial services 
(2021) уподобила бизнес-экосистемы биологической 
центральной нервной системе, которая координирует потоки 
данных. При этом было подчеркнуто, что эффективность 
заключается в формировании новых отношений, 
ориентированных на человека (8). 

Бизнес-экосистема как феномен интересна не только 
финансовым аналитикам и экономистам — это объект 
междисциплинарного изучения, в том числе в рамках теории 
медиакоммуникаций. В этом понятии соединены два аспекта, 
ключевых для медиа: технический (коммуникационный) и 
социально-гуманитарный (коммуникативный). Экосистемы, 
рождённые в цифровой среде, не только комплексно и 
органично используют субъектно-субъектный сетевой 
потенциал, но и формируют новые алгоритмы 
взаимодействия в цифровой среде (интерактивность, 
перцептивность), отражая тем самым глобальный процесс 
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медиатизации. По сути, сам термин «экосистема», до 
недавнего времени пребывавший вне сферы бизнеса, 
обозначает сбалансированную, согласованную 
(экологичную), устойчивую среду обитания и систему 
(организованное целое) связей некой совокупности живых 
организмов. Поэтому бизнес-экосистема уже исходя из 
терминологии должна стремиться к балансу отношений, 
вписанных в её медиапространство. Это коммуникации по 
типу игр с ненулевой суммой, в стратегии «win–win», с 
опорой на маркетинговое мышление. 

Вокруг Сбербанка как холдинга группируется сегодня 
более 50 финансовых и нефинансовых компаний, 
предоставляющих свыше 100 различных сервисов, которые, в 
свою очередь, охватывают популярные направления 
интернет-бизнеса (6). Речь, в частности, о e-commerce 
(сервисы электронной коммерции и логистические сервисы), 
медиа и развлечениях, цифровых сервисах в области 
здравоохранения, B2B-сервисах (облачные сервисы, 
кибербезопасность, маркетинговые услуги, биометрия), 
сегменте Food Tech & Mobility (сервисы доставки готовой 
еды, такси и каршеринг), сделках с недвижимостью, услугах 
виртуального мобильного оператора. Соответствующий 
набор сервисов ориентирован на клиентов, которые экономят 
время и деньги. Согласно условиям проекта, все компании 
экосистемы, оказывающие под единым брендом услуги 
повседневного спроса, бизнес-сегмента, новых технологий, 
теперь имеют приставку «Сбер»: «СберМаркет», 
«СберЗдоровье», «СберЕАПТЕКА» и прочие. Среди ведущих 
сервисов можно назвать Ситимобил, ДомКлик, Delivery Club, 
2GIS, Bi.Zone, VisionLabs, Pilot. Своим основным 
преимуществом над главными конкурентами на этом рынке 
— цифровыми системами онлайн-магазинов Ozon и 
Wildberries — «Сбер» видит в мультикатегорийном 
маркетплейсе «СберМегаМаркет» (переименованный 
goods.ru, входящий в группу компаний «М.Видео»). «Сбер», 
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инвестировав в развитие цифровых навыков своей команды, 
начал выпускать собственные умные мультимедийные 
устройства с виртуальными ассистентами Салют от 
SberDevices: ТВ-приставка SberBox и смарт-дисплей 
SberPortal.  

В настоящее время для «Сбера» основные направления 
работы такие: выстраивание связей между бизнесом и 
маркетплейсами, эффективное продвижение маркетплейсов 
для клиентов-физических лиц, продвижение бизнеса 
юридических лиц через маркетплейсы. «Сбер» утвердил 
«Стратегию 2023» (5), выразив готовность поддерживать 
правительство РФ для ускорения экономического роста 
страны, способствовать благополучию населения.  

Среди ключевых возможностей для развития выделены 
следующие: 

– реализация ESG-принципов: экологии 
(Environmental), социальной политики (Social) и 
корпоративного управления (Governance); 

– поддержка представителей малого и среднего бизнеса; 
– интеграция физических и юридических лиц; 
– развитие рынка электронной коммерции; 
– содействие развитию образования и науки; 
– активное внедрение искусственного интеллекта в 

различные сферы деятельности человека. 
Британский журнал The Economist сделал 

оптимистичный прогноз в отношении экосистемы «Сбера»: 
«Сможет ли бывший храм финансовой бюрократии, главным 
акционером которого по-прежнему остается правительство, 
возродиться в виде российского Netflix, Google и Amazon в 
одном лице? На удивление, ответом будет: да, это возможно» 
(9). Подчеркивается, что Сбербанк строит экосистему, не 
копируя западные либо азиатские образцы. В статье «Сбер» 
обозначается как B2C2B2G-компания: оказывает услуги 
потребителям (B2C) и другим организациям (B2B), 
обслуживает государственные структуры (B2G). 
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На протяжении последних десяти лет проекты 
Сбербанка по организации инновационной деятельности 
терпели крах, и одна из причин неудач заключалась в 
демонстрации традиционализма, ведь традиционный в 
позиционировании бренд не может заявить о себе в качестве 
лидера в инновациях (3). Заметим также, что возможности 
повышения собственной конкурентоспособности для 
Сбербанка практически были исчерпаны, сказалась 
многолетняя история в свое время единственной 
монопольной сберегательной службы. Однако совокупность 
факторов — осознанная необходимость перехода на 
современный уровень конкуренции, стремление 
оптимизировать работу на цифровой основе, новые 
стандарты управления (4), создание корпоративного 
университета мирового уровня (2014), привлечение IT- и 
data-специалистов (7), инфраструктура «распределенного 
интеллекта» и многое другое — всё это сделало возможным 
качественный скачок в развитии. Вероятно, на это повлияла и 
смена поколений в среднем управленческом звене: решения 
стали принимать сотрудники, сформированные цифровой 
средой, обладающие опытом сетевых коммуникаций, 
свободные от стандартов мышления в категориях 
традиционных однонаправленных медиа. 

Простота и демократичность — именно так звучит 
новая стратегия развития отечественного конгломерата. 
Благодаря ребрендингу, архетип «оптимистичныйдруг» 
пришел на смену архетипу «верныйзащитник». «Сбер» такой 
же, как ты: открыт к миру, готов к переменам, стремится к 
развитию и реализации новых идей. Это оптимист и верный 
товарищ, готовый всегда быть рядом. Изменения коснулись 
логотипа, новый товарный знак состоит из надписи «Сбер», 
вместо классической темно-зеленой эмблемы появился сине-
желто-зеленый градиентный круг, внутри расположена одна 
галка и название самой корпорации. Логотип символичен: 
круг означает ориентацию на потребности клиентов, галка — 
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целеустремленность и гарантию пользы для людей. Не 
случаен подбор цвета: светло-зеленый в сочетании с голубым 
и желтым связан с легкостью, технологиями и 
приверженностью к переменам. Это символизирует движение 
вперед, прогресс и инновации. 

Еще одним нововведением стало внедрение ID 
пользователя, эта функция (SberID) впервые появилась в 
приложении «Сбербанк Онлайн», сегодня по ID можно, 
например, взять такси или арендовать машину, оформить 
заказ в «Сбермаркете», «СберЕАПТЕКЕ», воспользоваться 
любыми другими сервисами компании. Для удобства 
пользователей экосистемы был создан единый контакт-центр, 
клиентам больше не приходится искать координаты того или 
иного отдельного сервиса. 

В то же время с возникновением финансовой 
экосистемы появились риски, связанные, в том числе, с 
деятельностью значительного числа участников экосистемы 
и использованием электронной базы ведения бизнеса. Перед 
компанией остро встал вопрос организации работы партнеров 
таким образом, чтобы не нарушать антимонопольное 
законодательство, речь идет о кибербезопасности, 
неправомерном использовании персональных данных (1). 
Банк России в докладе 2021 года (2) выразил опасения на 
фоне появления банковских экосистем, риски Центробанка 
объясняются монополизацией различных экономических 
отраслей финансовыми экосистемами через создание 
собственных правил работы и, как следствие, подмены собой 
государственных институтов. Заметим, что в данном случае 
риски могут затронуть как инициатора экосистемы, так и 
самих участников, трудности могут появиться со стороны 
гражданского и предпринимательского сообществ, 
распространяясь тем самым на всех членов экосистемы. 
Более того, создание такого рода экосистем грозит 
появлением потенциально опасных ситуаций для 
информационной безопасности на финансовом рынке.  
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Перед «Сбером» стоит задача: обеспечить участникам 
доступ ко всем сегментам потребительского рынка на базе 
медиаплатформы открытого типа, поскольку закрытость и 
монополизированность компании спровоцирует рост 
экосистем конкурентов. Быстрому возвращению инвестиций 
мешает жесткая переговорная позиция по совместным 
предприятиям, требуя от компании дополнительных затрат и 
времени на развитие e-commerce собственными силами. 
Между тем в мае 2022 года стало известно, что «Сбер» 
продал активы, из которых была сформирована его 
экосистема, АО «Новые возможности», куда входили: 
музыкальная площадка «СберЗвук», стриминговый сервис 
Okko, платформа для онлайн-трансляций спортивных 
мероприятий «Okko Спорт», провайдер облачных технологий 
SberCloud и группа компаний Центра речевых технологий 
(ЦРТ). По официальной позиции компании, сделка была 
рыночной, однако по мнению финансовых аналитиков, 
реальная цель заключается в защите активов от 
антироссийских санкций, а сама экосистема сохранится 
фактически в прежнем виде. 

Экосистема «Сбер» нередко подвергается критике со 
стороны общественных деятелей, СМИ и обычных граждан. 
Следование заявленным ценностям, сохранение целостности 
внутреннего и внешнего, полное соответствие архетипу, 
образу, неймингу вызывает доверие к бренду. Однако 
Сбербанк отвлекся от начальной концепции бренда, так и не 
реализовав задуманное до конца. Бренд-друг, объявивший о 
своих планах стать народным банком, заверив, что это не 
пустой звук и, в связи с этим, подтвердив готовность 
создавать будущее вместе, отошел на второй план. Выходит, 
что за простым, отзывчивым, дружелюбным и немного 
наивным образом «Сбера» сохранилось стремление к 
доминированию, навязчивая идея стать единоличным 
лидером, подчинившим своему влиянию партнеров по 
взаимодействию и общению. А это идет вразрез с желанием 
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казаться моложе, проще и демократичнее, быть тем самым 
«другом» на одной волне с клиентами, противоречит 
концепции экосистемы, как сбалансированному пространству 
коммуникаций. 

Несмотря на указанные противоречия, компания 
пользуется поддержкой российского правительства, 
клиентская база «Сбера» составляет не менее 70% населения 
страны. Крупнейший российский финансовый конгломерат 
имеет уникальную возможность для перекрестных продаж 
товаров, сервисов и услуг, эти обстоятельства заметно 
облегчают деятельность и развитие бизнеса, что в итоге 
стабильно приводит к росту прибыли, дивидендов и 
капитализации группы. При этом с точки зрения теории 
коммуникаций экосистема «Сбер» пока остаётся спорной.  
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В настоящее время традиционные лекции, 

популяризирующие научные знания, ушли от жестких 
академических рамок, которые часто сохранялись, несмотря 
на формат публичности. Современное цифровое 
медиапространство, которое содержит в открытых 
источниках огромный массив научной информации, 
потребовало от ученых-популяризаторов и от любителей 
публичных выступлений новых компетенций. По сути дела 
надо было приспособить лекции о научных достижениях и 
интересных научных фактах к потребностям пользователей 
Всемирной сети. Одним из катализаторов новаторского 
продвижения науки и новой полезной информации стал 
формат конференций с публичными лекциями TED (3). 
Сегодня TED – Technologies, Entertainment, Design 
(технологии, развлечения, дизайн) (4) – это глобальное 
сообщество, приветствующее представителей всех 
дисциплин и культур, стремящихся к глубокому пониманию 
мира. Формулируя свою миссию, организаторы этого 
движения задались вопросом о форме популяризации – «КАК 
мы можем лучше всего распространять отличные идеи?» (4). 
То есть изначально внимание было сосредоточено на 
оптимизации визуального и аудиовизуального контента. На 
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сайте TED есть учебник для новичков: подборка из 11 
выступлений, которые могут дать пример и воодушевить. 
Вероятно, уже можно говорить о стиле TED. Это 
неформальный эмоциональный свободный монолог 
воодушевлённого оратора. Если на первых порах 
интеллектуальные конференции TED-Talks посвящали 
зрителей в мир новаторских изобретений и демонстрировали 
прогресс технологий, то теперь темы самые разные. Такие 
лекции ориентированы на широкую аудиторию – от 
профессоров университетов до обычных любителей 
культуры, истории, тех, кто задумывается о судьбах мира. 

В контексте науки TED-лекции являются популярно 
публичными, их прагматика опирается на давнюю идею 
популяризации научных знаний в обществе. Идея 
формирования целостного образа мира в сознании аудитории 
относительно актуальной и научно-популярной проблемы 
через рассказывание эмоциональных историй предоставляет 
возможность взглянуть на проблему под новым углом, 
который может изменить мнение (2).  

В соответствии с моделью сетевых субъектно-
объектных коммуникаций, характерных для интерактивных 
цифровых ресурсов, TED-спикеры используют живую 
коммуникацию с аудиторией, задают вопросы, шутят, 
рассказывают истории из собственной жизни, избегают 
сложностей в подаче фактов. Благодаря таким приемам 
достигается непринужденная атмосфера и информация для 
слушателей и зрителей становится понятной и усваиваемой 
(1), да и просто интересной и вовлекающей. Зачастую это 
уже не монологи, а доверительные беседы, которые 
вызывают неподдельный интерес и аплодисменты в конце.   

Ежегодно в конференциях в качестве спикеров 
принимают участие профессора известных университетов, 
молодые ученые, популярные дизайнеры из разных уголков 
мира, обладающие умением представлять свои исследования 
максимально доступно и интересно для зрителей. При этом 
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важно подчеркнуть, что время ограничено – не более 18 
минут. В 2022 году состоялось две конференции: A New Era в 
Канаде и онлайн-конференция TED Women Presents (4). 
Выступления спикеров обычно публикуют на сайте 
конференции, где они доступны большой аудитории, 
некоторые можно смотреть бесплатно. Например, 
выступления Билла Клинтона, Стива Джобса, Билла Гейтса и 
других знаменитых спикеров TED.  

Важный момент в популяризации науки и в 
продвижении TED-формата – привлечение обычных людей, 
волонтёров, у которых нет научных степеней, специального 
образования. Даже просмотры выступлений TED-спикеров – 
это возможность быть частью чего-то важного, глобального и 
при этом аполитичного (не говорить о политике – 
изначальная установка организаторов). 

Что касается студентов, освоение TED-формата и как 
способа пропаганды знаний, и как сторителлинга стало для 
некоторых из них своеобразным увлечением. В Высшей 
школе экономикиесть учебный курс по TED-презентациям, 
более того: теперь некоторые образовательные программы 
этого вуза популяризируются в стиле TED. 
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По мере развития цифровых платформ традиционные 

СМИ вкладывают все больше творческих ресурсов в 
распространение новостей через социальные сети. В научных 
исследованиях отмечается, что «эти компании превратились 
в глобальных монополистов. Они продолжают расти 
опережающими темпами, как по приросту пользователей, так 
и по прибыльности» (1). Вместе с тем, многие медиа 
подходят к сотрудничеству с цифровыми платформами с 
осторожностью, задумываясь об усилении зависимости от 
них, потере доходов, возможной блокировке аккаунтов и др. 
(2). 

Вопросвлияния цифровых технологий на структурную 
и прагматическую организацию масс-медийного текста в 
социальных сетях сталодной из актуальных тем 
исследований в современной журналистике. В частности, к 
особенностяммасс-медийного текста в цифровой среде 
исследователи относят его интерактивность, 
персонализацию, конвергенцию каналов доставки 
сообщений, мультиформатность, мультимедийность и 
воздействующий потенциал (3). Вполне очевидно, что 
снижение интереса к институциональным медиа ведет к 
необходимости четкой адресации, сегментации масс-
медийного текста на цифровых платформах. 

Практика работы современных медиа на цифровых 
платформах позволила нам выделить две основные стратегии 
распространения масс-медийного текста в цифровой среде. 
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1. Социальная сеть как лента ссылок на основной сайт 
– стратегия вещания. Первичным средством распространения 
контента является сайт, а социальные сети – инструментарий 
для продвижения основной площадки. Такой подход был 
распространен несколько лет назад. Некоторые газеты до сих 
пор размещают в соцсетях только анонсы материалов. Другие 
пытаются разными способами «переупаковать» контент сайта 
для соцсетей. 

2. Социальная сеть как сообщество – стратегия 
общения. В данном случае СМИ рассматривают социальные 
сети как отдельные площадки, полноценные медиа с большой 
долей не только информационного (новости, освещение 
мероприятий, анонсы событий и др.), но и вовлекающего 
(вопросы, голосования, игры в Stories и др.), а также 
развлекательного контента. Журналистские материалы 
публикуются там в адаптированном виде. Страницы в 
соцсетях в таком случае становятся площадками для 
коммуникации, общения, получения обратной связи и 
вовлечения аудитории. 

Для многих белорусских СМИ основной площадкой 
по-прежнему является «ВКонтакте». Действовать по схеме 
«соцсеть как копия сайта» бессмысленно. Посты в формате 
«поделиться ссылкой» показывают низкую эффективность, 
собирают мало лайков, комментариев и репостов. К каждой 
записи в сообществе нужно писать короткую подводку (не 
копируя заголовок с сайта!), в которой журналист дает 
понять, о чем история, но не рассказывает ее. Анонс 
содержит динамичный пересказ ситуации, о которой идет 
речь в материале. Подводка масс-медийного текста в соцсети 
«ВКонтакте» может состоять из единственной ключевой 
фразы, краткого выражения, настраивающего читателя на 
определенное восприятие. 

Приведем ряд речевых оборотов, направленных на 
общение с пользователями: «посмотрите…», «а давайте 
поговорим о…», «вы могли не знать, но…», «а почитайте и 
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посмотрите, как...», «вам будет интересно узнать, что…», 
«рассказываем, можно ли…», «история о том, как…», «мы 
узнали, что…», «коротко и понятно о том, что…» и др. 
Исследование показало, что шаблонные фразы «Подробности 
на сайте», «Больше фото по ссылке» вряд ли заинтересуют 
читателей. Вместе с тем, если подводка масс-медийного 
текста уже содержит всю суть новости, незачем идти по 
ссылке на сайт. Важно, чтобы в подводке заключалась 
разумная интрига. Можно также размещать краткий 
информативный анонс, но уже без непосредственного 
обращения к аудитории. Далее следует ссылка на сайт (если 
необходимо) и яркая фотография, направленная на захват 
внимания аудитории. 

Становится очевидным, что в 2022 г. самый большой 
рост в сегменте социальных медиа показывают платформы, 
ориентированные на визуальный контент. Среди них одно из 
ведущих мест занимает Instagram. Количество пользователей 
этой интернет-платформы в Республике Беларусь превышает 
3,5 млн. человек. В цифровой среде Instagramстановится все 
более значимым источником новостей. Эта тенденция 
особенно очевидна среди молодежи. 

Для анализа былотобран ряд крупнейших аккаунтов 
белорусских медиа в Instagram. Они представляют как 
цифровые СМИ, так и альтернативные медиа (новостные и 
развлекательные паблики, авторские блоги). Были изучены 
статистические показатели (количество подписчиков, 
записей, лайков и комментариев), а также контент-стратегии 
(форматы и жанры материалов). Результаты исследования 
показали, что повысить эффективность ведения аккаунтов 
СМИ в Instagramможет грамотное оформление шапки 
профиля, разделение постов в основной ленте по 
композиции, добавление текста на фото, использование 
разных форматов контента, разделение текстов на абзацы, 
добавление в посты призывов к действию. Некоторые 
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белорусские СМИ просят аудиторию высказать свое мнение 
в комментариях. Это увеличивает вовлеченность. 

Проведенное исследование позволило выделить ряд 
языковых оборотов, которые с высокой частотностью 
используются рядом белорусских медиа в постах основной 
ленты Instagram: «как вы считаете…», «как думаете, с чем 
связано такое решение?», «а как вы относитесь к…?», 
«расскажите в комментариях…», «согласны ли вы с этим?», 
«можете придумать подпись к фото?», «а какой бы вы 
предложили слоган? Напишите в комментариях», «как вам 
такие планы? По вашему мнению, можно ли их реализовать в 
ближайшее время?», «какими бы тремя словами вы бы 
описали эти годы? Пишите в комментариях», «а вы бы 
хотели посетить это мероприятие? Нам просто интересно», 
«как вы думаете, будут ли…», «пишите в комментариях 
(только честно), знали ли вы об этом», «верите ли вы 
этому?», «как вам?» и др. 

Как свидетельствуют результаты исследования, 
наибольший уровень вовлеченности в Instagram показывают 
публикации в формате Stories. Структура Stories, которые 
«живут» 24 часа, обычно включает в себя фото, 
интригующую подпись и ссылку на сайт. Раньше ссылки из 
Stories открывались через свайп снизу вверх. Теперь вместо 
свайповInstagramиспользует стикеры с изображением 
скрепки, к которой можно добавить текст. Этот прием 
позволяет увеличить количество переходов из Stories на сайт, 
однако нельзя утверждать, что таким способом СМИ получит 
значительный трафик из Instagram. 

Примеры таких Storiesc текстом и ссылкой: 
«Водительские медкомиссии в Минске начнут работу еще в 
трех поликлиниках. Где?», «Юань войдет в состав корзины 
иностранных валют. Зачем?», «Уже в будущем году Гродно 
может стать третьим по численности населения городом 
Беларуси. Узнать», «Во что вкладывают семейный капитал 
многодетные, рассказали в Минтруда. Статистика», «За евро 
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дают один доллар: пора бежать в обменники или уже поздно? 
Разбираемся», «Подсчитано, на сколько подорожал бензин за 
полгода в Беларуси и других странах. Цифры». 

Таким образом, современные медиа используют 
различные приемы адаптации масс-медийного текста для 
цифровых платформ. К ключевым особенностям таких 
текстов можно отнести не только существенное увеличение 
мультимедийного контента и диверсификацию каналов 
дистрибуции, а в первую очередь необходимость 
выстраивать и поддерживать отношения с аудиторией. 
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Геополитические события 2022 года оказали 

значительное влияние на развития российского сегмента 
социальных сетей, изменив структуру медиапотребления, 
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производства и продвижения контента, работу блогеров и 
инфлюенсеров.   

По данным российской исследовательской 
компанииMediascope за первые 9 месяцев 2022 года, 
россиянев среднем проводили в интернете 3 часа 41 минуту в 
день. Две трети времени пользователи тратили на 
социальные сети (20%), просмотр видео (19%), мессенджеры 
(14%), игры (10%), ecom (3%) (1).  

Целями использования социальных сетей 
преимущественно остаются общение, получение новостей, 
прослушивание музыки и просмотр видео. При этом 
потребление новостного контента в социальных сетях и 
мессенджерах (прежде всего в Telegram) резко выросло после 
начала специальной военной операции.  

На развитие новостного контента в социальных сетях 
значительно повлияло закрытие ряда ведущих новостных 
СМИ. В течение нескольких недель после 24 февраля 
Роскомнадзор заблокировал ряд медиаресурсов за 
распространение фейков. В частности, был закрыт доступ к 
сайтам ряда изданий, внесенных Минюстом РФ в список 
СМИ-иноагентов: «Голос Америки», BBC, Deutsche Welle, 
«Медуза», «Радио Свободная Европа/Радио Свобода», TJ, 
«Бумага», The Village, «Важные истории», «Медиазона», 
«Тайга.Инфо», «Новые известия» и др.  

Также в России стали недоступны сайты радиостанции 
«Эхо Москвы» (впоследствии прекратила существование), 
телеканалов-иноагентов «Настоящее Время», «Дождь». 
Роскомнадзор также заблокировал сайт телеканала Euronews. 
Агентство Bloomberg объявило о приостановке работы в 
России, американские телеканалы CNN, CBS News и ABC 
News решили прекратить вещание в России (2). 

По данным Mediascope, среднесуточное время 
потребления новостей среди населения в день выросло 24 
февраля 2022 года в два раза до 1,6 часа в день, далее 
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планомерно снижалось и к концу августа достигло значений, 
фиксировавшихся до 24 февраля 2022 года.  

Главным бенефициаром процессов стал Telegram, 
каналы которого стали, по сути, заменой СМИ как для 
лояльной властям аудитории, так и для тех, кто предпочитал 
получать информацию из СМИ, заблокированных 
Роскомнадзором.  

По данным Brand Analytics, с начала спецоперации к 1 
октября 2022 года число ежедневно активных авторов в 
Telegram выросло на 58%. Это рекордный рост среди всех 
социальных платформ. Прирост ежедневно публикуемого 
контента в Telegram составил 24%. Для сравненияTwitter, 
ранее игравший значительную медийную роль, снизил 
показатели как по авторам (173 тыс.; –31%), так и по 
количеству сообщений (1,4 млн; –31%) (3). Telegramна 
текущий момент – ключевой источник оперативной 
новостной информации.  

Второй тенденцией стал рост потребления 
видеоконтента. Среднесуточное потребление видеоконтента 
росло на протяжении всего 2022 года безотносительно 
событий в Украине. Платформой лидером по потреблению 
видеоконтента остается YouTube. В марте показатель охвата 
YouTube поднялся выше 40%. В августе 2022 года он 
составил 48 млн человек против 41,3 млн человек в августе 
2021-го.  

По охвату за август, по данным Mediascope, YouTube в 
общем занял пятое место среди интернет-ресурсов, уступая 
WhatsApp, Яндексу, Google и ВКонтакте. Рост YouTube 
связан с блокировкой стриминговых сервисов и 
исчезновением иностранных фильмов из онлайн-библиотек, а 
позднее, возможно, с усталостью пользователей от новостной 
повестки. 

Основным фактором, повлиявшим на структуру 
медиапотребления, стал запрет на деятельность двух 
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площадок, принадлежащих компании MetaPlatforms, –
Instagram и Facebook.   

Компания Meta11 марта разрешила размещать на своих 
ресурсах информацию, в которых говорится об операции 
России на Украине, с призывами к насилию в отношении 
российских военных. Соцсети Metaтакжезапретили 
российским пользователям запускать рекламные кампании, 
Instagramпрекратил показывать информацию о подписках 
пользователей в России и на Украине и стал помечать сториз 
со ссылками на российские государственные СМИ. Facebook 
ограничил доступ к аккаунтам российских СМИ, в том числе 
RT и Sputnik в Европе. 

Роскомнадзор требовал от Facebook снять блокировку, 
25 февраля приступил к замедлению трафика соцсети, а 4 
марта полностью заблокировал ее. 

Тверской районный суд Москвы признал деятельность 
Metaэкстремистской. Компании и ее бизнес-структурам 
запрещено работать и открывать отделения в России. 

В октябре 2022 года MetaPlatforms была официально 
включена в Перечень террористических и экстремистских 
организаций. Это повлияло на формирование новых 
опасений поповоду привлечения к ответственности. Так, 
упоминание Meta без указания на запрет ее деятельности 
грозит ответственностью по ч.2 ст. 13.15 КоАП. Публичная 
демонстрация символики Metaи её сервисов Facebookи 
Instagramможет квалифицироваться по ч.1 ст. 20.3 КоАП, а 
нанесение логотипов на товары - по ч.2 ст. 20.3 КоАП.  

Самым важным для развития бизнеса упомянутых сетей 
в России стало то, что размещение рекламы в 
принадлежащих Metaсоцсетях Facebook и Instagram может 
быть признано финансированием экстремистской 
деятельности (ст. 282.3 УК РФ). А работа в принадлежащих и 
связанных с Metaкомпаниях (в том числе за рубежом) может 
наказываться по статье 282.2 УК РФ. 
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Данное решение существенно повлияло не только на 
количество пользователей социальных сетей Meta в России, 
но и на создателей контента, которые оказались в ситуации 
невозможности продвигать свои страницы и фиксировали 
падение траффика целевых аудиторий.  

Наиболее активные авторы стали привлекать 
аудиторию на свои страницы в других соцсетях, в первую 
очередь ВКонтакте и Telegram.  

В октябре 2022 года ВКонтакте оставалась лидером в 
России как по числу ежедневно активных русскоязычных 
авторов (3,8 млн; +15% на конец сентября по отношению к 
февралю), так и по объему ежедневно публикуемого 
русскоязычного контента (13,2 млн; +9%).  

В целом активность русскоязычных авторов на всех 
социальных платформах с момента начала военной 
операциик октябрю изменилась следующим образом: на 12% 
снизилось число ежедневно активных авторов и на 4% 
уменьшился объем публикуемого ими контента. 

Наиболее болезненной для ведущих российских 
авторов стала попытка миграции из Instagramв Telegram. В 
среднем около 15% подписчиков мигрировали за своими 
авторами с одной платформы на другую. В настоящий 
момент авторы-лидеры сохраняют присутствие сразу в 
нескольких социальных сетях, пытаясь разнообразить 
контент и максимально использовать особенности платформ, 
однако механизм формирования подачи и отбора контента 
для каждой платформы находится в стадии становления.  

Возможным бенефициаром ситуации мог стать сервис 
Яндекс.Дзен, объединивший в себе возможности текстовой и 
визуальной подачи материалов, однако из-за затянувшейся 
продажи сервиса компании VK менеджмент был менее 
сфокусирован на формировании стратегии развития 
продукта.  

Одноклассники также остаются популярной социальной 
сетью, потенциал которой может расти в ситуации ухода 
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платформ Metaза счёт реализации ожиданий от социальных 
медиа со стороны блогеров, пользователей и бизнеса. В 2022 
году Одноклассники провели успешную рекламную 
кампанию, позиционировавшую платформу как сервис для 
общения с людьми со схожими увлечениями, что открывает 
дополнительные возможности для рекламодателей.  

Китайский сервис TikTok в 2021 году показал 
впечатляющие результаты, поднявшись на третье место 
среди самых популярных соцсетей в России, обогнав 
Одноклассники, по данным исследования мобильного 
интернет-трафика компании МегаФон. По итогам 2021 года 
выручка китайского сервиса коротких видео в России (ООО 
«Тикток рус») достигла 3,3 млрд рублей. В начале марта 2022 
года TikTok приостановил размещение новых роликов и 
прямые эфиры для российских пользователей. Из-за этого 
решения сеть фактически полностью потеряла сегмент 
российских авторов.  

Таким образом, рынок социальных медиа в России 
переживает самую серьезную трансформацию с момента 
появления платформ. Однако полного отказа от запрещенных 
социальных сетей в российском сегменте не произошло в 
силу отсутствия альтернатив и большого накопленного 
ведущими авторами потенциала трафика.  

Российские по происхождению социальные платформы: 
ВКонтакте, Telegram, Одноклассники– не реализовали еще 
весь потенциал роста, так как именно сейчас платформы 
пытаются найти универсальные рецепты удовлетворения 
ожиданий как со стороны новых авторов и новых 
пользователей, так и бизнеса, и рекламодателей.  

 
Список использованных источников 

1. Медиапотребление 2022. Отчет компании Mediascope 
[Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://mediascope.net/upload/ 
iblock/883/f11rt3k24o0ju2jkak4v0s0wr836wobp/MEDIAPOTREBLENIE_ 
DIGITAL_14092022.pdf (дата обращения 25.10.20222). 

146



 147 

2. Какие СМИ ушли из России, были закрыты или заблокированы 
во время спецоперации [Электронный ресурс]. - Режим 
доступа:https://www.gazeta.ru/special-operation-ukraine/14647285.shtml? 
updated (дата обращения 25.10.20222). 

3. После блокировок зарубежных соцсетей Telegram вырос более, 
чем в полтора раза [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://br-
analytics.ru/blog/rus-social-media-sept-2022/?utm_source=vk&utm_medium= 
post&utm_campaign=smm (дата обращения 25.10.20222). 

 

 

СПЕЦИФИКА РАЗВЕРТЫВАНИЯ НОВОСТНОЙ 
ВОЛНЫ ПРИ ИНФОРМИРОВАНИИ  
О ЧРЕЗВЫЧАЙНЫХ СИТУАЦИЯХ  

В ОФИЦИАЛЬНОМ ТЕЛЕГРАМ-КАНАЛЕ ИА «ТАСС» 
 

Иванова Л.Ю., Хлебников Н.С. 
к.ф.н., доцент; студент бакалавриата 

Санкт-Петербургский государственный университет 
 
Современные СМИ в условиях активного влияния 

цифровых технологий расширяют свое присутствие на 
различных интернет-платформах. Сейчас Телеграм-
каналыначинают доминировать средиканалов 
распространения контента СМИ, поскольку демонстрируют 
высокий уровень адаптированностик условиям 
медиапотребления в современной социо-политической 
ситуации. 

Опираясь на определение медиатекста Л. Р. Дускаевой 
(2) и его ведущие признаки, которые определил М. Ю. Казак 
(3), мы в своей работе исходим из положения, что 
Телеграм-посты являются медиатекстами, поскольку они 
соответствуют признакам таковых. А. Г. Кириллов 
систематизирует основания сделать соответствующий вывод: 
наличие вербальной, медийной, гипертекстовой и 
функционально-жанровой составляющих (4). При анализе 
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опираемся на дискурсологический подход, который 
фокусируется на синтагматических связях между текстами 
новостного потока (2). 

Лингвостилистическая специфика публикаций в 
Телеграм-каналах обусловлена экстралингвистическим 
фактором – каналом распространения. Официальный 
Телеграм-канал ИА «ТАСС» является площадкой для 
распространения новостного контента. Публикации 
состоятиз 1–2 предложений, чаще всего дублируя 
заголовочный комплекс материалов с сайта ИА «ТАСС», 
иллюстративногофото- или видеоматериала. Расширение 
новости происходит за счет «ответа» на предыдущую 
публикацию по мере поступления новой информации.  

Систему анализа публикаций в Телеграм-канале мы 
основываем на понятии «информационная волна» 
А. В. Болотнова, под которой понимается «проявляющиеся 
как информационное эхо каскад откликов на один 
информационный повод с выделением пика и спада 
общественного интереса и медиацитаций» (1). В своем 
развитии информационная волна может проходить три этапа: 
сообщающий, оценочный, побудительный.  

Анализ показал, что чрезвычайная ситуация как 
инфоповод способна вызвать развитие информационной 
волны, поскольку «кризисные и чрезвычайные ситуации для 
массмедиа всегда были и остаются новостями первого 
уровня, т. е. наиболее привлекательными для формирования 
информационной повестки дня» (5). Для анализа 
эмпирического материала были отобраны медиатексты из 
Телеграм-канала ИА «ТАСС» о ЧС. Анализ публикаций 
велся посредством выявления доминирующих 
средстввыражения текстовых категорий с целью определения 
периода развертывания информационно‑новостной волны. 

Определено, что сообщающем периоде развертывания 
информационно-новостной волны происходит фиксация 
факта ЧС. Это реализуется средствами интенциональных 
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семантико-стилистических категорий акциональности, 
темпоральности, локативности, каузальности, 
персональности.  

Категория акциональности в сообщающем периоде 
реализуется глаголами соответствующей семантики в 
прошедшем времени (ТАСС, [07.05.2022 14:54] Пожарные 
локализовали возгорание <…>, сообщили в ГУ МЧС). 
Масштаб чрезвычайной ситуации, ее воздействие и меры по 
ее ликвидации определяют выбор глагольных форм.  
Распространенным является окончательный способ 
глагольного действия. Выражается как правило совершенным 
акциональным глаголом в прошедшем времени. При этом 
особенности Интернет-коммуникации позволяют сообщать о 
развивающихся событиях оперативно, а следовательно, 
использовать глаголы в настоящем времени (ТАСС, 
[07.05.2022 9:03] Сотрудники МЧС ликвидируют три 
крупных пожара <…> Красноярского края). В случаях, если 
чрезвычайная ситуация развивается в течение 
продолжительного времени, при информировании о ней 
может использоваться непредельный глагол (ТАСС, 
[07.05.2022 11:29] Более 200 строений горят в  
16 населенных пунктах Красноярского края). Расширение 
денотатного аспекта происходит за счет последовательного 
информирования о случившихся в ходе ЧС и/или при ее 
ликвидации этапах, а не за счет изменения способа 
глагольного действия. 

Выбор варианта реализации категории локативности 
обуславливается масштабностью чрезвычайной ситуации и 
территорией, на которую она распространяется. Нами 
определен порядок уточнения обозначений пространства: 
субъект РФ → район → населенный пункт → 
административная единица населенного пункта → строение 
→ часть здания.  Например, информационно-новостная 
волна о лесных пожарах в Красноярском крае в мае 2022 
получила уточнение категории локативности следующим 
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образом: Красноярский край → Шарыповский район, районы 
Красноярского края → населенный пункт, село Талжанка, 
город Уяр, → [тип не реализуется] → строение, дачи. 
Преобладающим языковым средством выражения категории 
локативностиявляется собственное имя существительное, 
которое отражает название субъекта РФ или населенного 
пункта.  

Технические особенности мессенджера Telegram 
позволяют реализовать категорию темпоральности. Дата и 
время публикации формируются автоматически. Категория 
темпоральностиреализуется и языковыми средствами 
непосредственно в тексте, например, при смене времени 
суток (ТАСС, [11.04.2022 11:51] Жители ряда <...> 
подъездов, где утром произошел взрыв бытового газа, 
смогут попасть в квартиры уже сегодня, <…>). 

Категория персональности участвует в расширении 
денотатного аспекта сообщающего периода за счет 
уточнения участников и количества пострадавших при ЧС. 
Категория персональности может выражаться: 
наименованием источников информации (определенный 
субъект – наименование должности (губернатор), 
конкретного лица (Песков), ведомственной структуры 
(Миндзрав региона)), наименованием пострадавших при ЧС 
(выраженные: субстантивированными причастиями в ед. ч. и 
мн. ч (пострадавшие), существительными в ед. ч. или мн. ч. 
(жильцы, женщина), числительными (семьчеловек)), 
наименованием специалистов и служб, ликвидирующих ЧС 
(выраженные названием социальной группы (следователи), 
названием структуры государственного органа). 

Категория каузальности реализуется за счет ссылок 
на предварительные или официальные причины ЧС. Формы 
реализации: предлоги, союзы, наречия, существительные, 
выражающие каузативные отношения в отдельных 
публикациях о причинах (ТАСС, [07.05.2022 20:12] 
Причиной<…> стало неосторожное обращение с огнем, 
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сообщил источник)и в виде конструкций с подчинительной 
связью(ТАСС, [07.05.2022 21:09] Число 
госпитализированных из-за пожаров в Красноярском крае 
выросло до 14 человек, сообщают медслужбы). 

При сообщениях о факте чрезвычайной ситуации в 
сообщающем периоде наблюдается динамика в выражении 
эпистемической модальности. По мере поступления новой 
информации идет движение до модальности уверенности. 

Оценочный и побудительный периоды развертывания 
информационно-новостной волны о чрезвычайных ситуациях 
выходят за рамки новостного Телеграм-канала ИА «ТАСС». 
Ссылки на сайт в телеграм-постахнаправляют к материалам, 
в которых реализуются эти периоды.  

Дискурсологический подход к изучению новостного 
потока в рамках официального Телеграм-канала ИА «ТАСС» 
позволил определить, что для информирования о 
чрезвычайных ситуациях характерно доминирование 
сообщающего этапа развертывания информационно- 
новостной волны. Динамика сообщающего периода 
информационно-новостной волныобеспечивается 
уточнениемфактуальности за счет средств интенциональных 
семантико-стилистическихкатегорийакциональности, 
темпоральности, локативности, каузальности, 
персональности. 
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Как известно, речевая деятельность в медиадискурсе 

всегда персуазивна: она целенаправленна и предполагает 
воздействие на сознание реципиентов. Жанр кинорецензии, 
функционирующий в медиадискурсе, характеризуется рядом 
лингвопрагматических признаков: в нем важны образ автора, 
образ адресата, интенции адресанта, диктумное и модусное 
содержание и языковое воплощение. Диктум рецензии – 
объективные сведения о фильме, которые можно почерпнуть 
из других источников; модус – воплощенные интенции 
автора рецензии (его оценки, обобщения и выводы). Образ 
адресата – далеко не само собой разумеющийся фактор, он 
чрезвычайно важен для создателей фильма; ср.: «Но что 
тревожит? То же, что в “Содержанках”, “Эпидемии”, 
“Триггере”, “Методе” и многих других фильмах и сериалах, 
сделанных вроде для нашей аудитории, но со страстным 
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желанием, чтобы обратили внимание где-нибудь “там”» 
(А. Кондрашов рецензия на сериал «Кара» // Литературная 
газета, 15 апреля 2020). То есть, речь о том, что многие 
продукты отечественной киноиндустрии ориентированы не 
столько на своего, сколько на западного зрителя, на 
фестивальную «тусовку» и т.п., что и определяет их 
параметры. Это, в известной мере, распространяется и на 
жанр кинорецензии. Особенность современных 
кинорецензий – усиление рекламной функции и редукция 
критической части (причем это характерно для совершенно 
разноплановых изданий, а не только для тех, которые 
специализируются на анонсировании кинопродукции). 
Однако мы остановимся на тех рецензиях, где критическое 
начало оказывается главным и вмещает в себя не только 
оценку конкретного фильма, но обобщения общекультурного 
и даже социального плана. 

Естественно, что актуальным при таком подходе 
становится анализ инструментария речевого воздействия: 
вербальных средств, способов, приемов, при использовании 
которых осуществляется влияние на адресата. Рецензия 
может иметь заголовком само название фильма и/или 
сообщение о том, где прошла премьера фильма (сериала): Но 
гораздо интереснее, когда в заголовке если не выражена 
полностью, то зашифрована главная мысль: А.Кондрашов 
«Фальшивая нота. На канале “Россия 1” прозвучала 
“Седьмая симфония” Александра Котта» // Литературная 
газета, 2021, № 46. С. 27; Т. Москвина «Новая “Угрюм-река” 
– сказ о потерянном кинематографе // Аргументы недели, 
2021, № 10. С. 17. Когда Т. Москвина назвала свою рецензию 
«Лев Толстой как шиш простой», она иронически обыграла 
посыл создателей фильма «История одного назначения» – 
сделать Толстого не академическим классиком, а близким к 
народу и живым. «Явить большого человека живым – 
значит, показать нам, как он ругается с женой. Ничто так 
не оживляет человека! И Лев Толстой (Е. Харитонов), 
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такой забавный “косматый шишок с толстым носом”, 
действительно препирается с женой», – с иронией пишет Т. 
Москвина. Она подмечает опасную и вредную тенденцию, 
которая касается отнюдь не только Л. Толстого: «В последнее 
время на графе ездят часто, причём всех интересует личная 
жизнь Льва Николаевича, а его поучения и вероучения не 
волнуют вовсе». Т. Москвина анализирует контекст создания 
картины и ее прокатную судьбу. Кинематографистов, 
участвовавших в съемках (а это, прежде всего, режиссер 
фильма Авдотья Смирнова, ее отец и брат в качестве 
актеров), она сравнивает с дилетантской семьей Туркиных из 
«Ионыча»: «Для завершения истории этой “Истории” 
рукоделие хорошо было бы продемонстрировать вечерком в 
усадьбе, друзьям и приятелям, они хором восклицают 
“Гениально!” – и рукоделие отправляется в шкаф». Но 
почему сотни копий этой невнятной картины 
«отправляются в недра провинциальной России»? И 
заключительный аккорд рецензии: «И вот у меня вопрос. 
Допустим, по воле рока человек вписался в абсолютно 
бесстыжую и безнравственную систему жизни, где ничего 
по закону, а всё – по звонку, по свистку, по хлопку чьей-то 
самодурной воли. Человек пользуется всеми 
преимуществами, которые система предоставляет своей 
элите. Какого сочувствия он ждёт от образованной, 
мыслящей аудитории провинциальной России?» (Аргументы 
недели, 2018, № 38. https://argumenti.ru/culture/ 
2018/09/587116; дата доступа 01.04.2022)  

Как видим, убийственная характеристика дана 
суперполиткорректными средствами, а вывод вообще 
сформулирован в виде вопроса (но думаем, что вопрос этот 
все же риторический, ибо мысль автора в том, что никакого 
сочувствия у образованной мыслящей аудитории фильм 
снискать не сможет). Как известно, при анализе речевого 
жанра важно учитывать иерархию интенций, определяя при 
этом в каждом конкретном случае доминанту интенций. В 
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рецензии вообще и в кинорецензии в частности такой 
доминантой, конечно, оказывается оценочность. «Категория 
оценочности для рецензии является текстообразующей и 
жанрообразующей: она организует текст композиционно, 
структурирует его…» (3, с. 7). На примере рецензий на 
сериал «Вертинский» покажем, какими различными  
средствами может создаваться оценка. Т. Москвина назвала 
свою рецензию «Александр Вертинский стал милым 
Шуриком» (Аргументы недели, 2021, № 40. С. 20). Ее оценка 
достаточно сдержанна: «Ничего ужасного, постыдного 
провального в фильме нет». Это очередное посредственное 
«детишкино» кино мажоров «Садового кольца», главный 
посыл которого в том, что все гении прошлого «отлично 
вписались бы в современную тусу-мусу». В финале – вопрос с 
ответом: «Неужели они и впрямь в это верят? И реально не 
понимают, что такое настоящий талант, не различают 
подлинное «сияние» в своем окаянном мире бешеных денег и 
бесконечной фальши?  Похоже, что так». 

А. Кондрашов более категоричен в своих выводах о 
сериале «Вертинский» (Литературная газета, 2021, № 48. 
С.26): В биографическом фильме прегрешений против 
правды не избежать, но когда одни только прегрешения, а 
правды нет?. Название рецензии «Зачем и кому это 
нужно?» отсылает к песне, посвященной погибшим в 17-м 
году юнкерам: «Я не знаю, зачем и кому это нужно». И автор 
многократно начинает свои фразы вопросом «зачем?»: Зачем 
выдумывать то, чего не было и быть не могло? А зачем 
этот сериал? Чтобы рассказать правду о выдающемся 
русском артисте-патриоте? Не-а. Сдаётся мне, что задачи 
были другие. 1. Снять коммерческий, смотрибельный сериал 
(для этого – постельные сцены с Дитрих и Холодной).  
2. Обязательно потрафить новым оскаровским стандартам 
(история с аккомпаниатором). 3. А главное, поставить 
Вертинского на колени, чтобы он пожалел о том, что 
вернулся в Россию. Бóльшая часть рецензии посвящена 
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анализу несоответствий правде (известной из мемуаров 
Вертинского), нелепиц и несуразностей. То есть, основной 
прием создания оценки (который никак не обвинишь в 
несоответствии лигвоэкологическим параметрам 
коммуникации) – это демонстрация нарушений 
исторической правды, которые обусловлены в том числе и 
политической ангажированностью создателей фильма. «С 
появлением новых медиа неустойчивые границы жанров в 
современном медиадискурсе позволяют отнести к рецензии 
тексты, близкие к отзыву, анонсу, аннотации, комментарию» 
(2, с. 5). Жанр кинорецензии, которому столько же лет, 
сколько и кино, претерпел особенно существенные 
изменения в эпоху Интернета, «ознаменованную»  
бурным ростом в виртуальном пространстве  
не только профессиональных, но и любительских, 
непрофессиональных кинорецензий. «В 
непрофессиональных онлайн-кинорецензиях наблюдается 
снижение аналитического компонента и преобладание 
эмоциональной оценки» (1).  Сериал «Вертинский» активно 
обсуждался в интернет-комментах, где, помимо вполне 
интеллигентных и аргументированных суждений, немало 
грубых и злобных и агрессивных высказываний: «Много сцен 
питья, спанья, а где творчество? Обычное Смирновское 
освоение бабла. Сериал «Вертинский» — унылое плохо 
костюмированное г***о (в оригинале – без отточий). 
Исполнение актером Филимоновым песен Вертинского – 
просто какая-то катастрофа, даже писать про это 
противно. Он не понимает, что поет. Не понимает, зачем 
машет руками. Даже полные трагизма песни получаются у 
него каким-то балаганным г***м».  

Как известно, профессиональные критики, в случаях, 
когда суть очередного «проекта» лучше всего передается 
словом с отточиями, уклоняются от написания рецензий. 
Так, кино- и театральный критик Т. Москвина написала по 
поводу скандальной постановки с участием Бузовой в 

156



 157 

МХАТе им. М. Горького: «Я намеренно не стану 
рассуждать про всяких «чудесных грузин» – эти явления вне 
поля культуры, это уже социологи или даже зоологи пусть 
разбираются» (Аргументы недели, 2021, № 25). Впрочем, 
обсуждая это событие (спектакль «Чудесный грузин») и его 
последствия, даже вполне респектабельные издания не 
удержались от повышенной негативной экспрессии; ср. 
заголовок «Бузову поперли из МХАТа» (Собеседник, 2021. № 
42. С. 21). Ср. также: есть «огромное количество лент, 
которые на самом деле никакой критике не подлежат. По-
настоящему следовало бы, набравшись мужества, написать: 
«Поскольку господин такой-то художником не является, то и 
фильм его произведением искусства считать нельзя» (4). 

      Итак, стратегическое планирование такой 
специфической сферы коммуникации, как профессиональная 
кинорецензия, безусловно, опирается на принципы 
политкорректности и толерантности. Для выражения 
негативной оценки всегда можно найти средства, 
соответствующие лингвоэкологическим параметрам. Если 
рассматривать речевую деятельность в массмедиа с 
праксиологических позиций, то жанр кинорецензии не может 
сводиться только к рекомендациям смотреть или не смотреть 
картину. Современная профессиональная кинорецензия – это 
высказывание относительно важнейших параметров 
культуры и социальной жизни, это, в конечном счете, 
осуществление гражданской миссии (как это хорошо видно в 
рецензиях классиков жанра – А. Кондрашова и Т. 
Москвиной). 
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Данная работа будет посвящена рассмотрению такого 
явления как монетизация применительно к мессенджеру 
Telegram и телеграм-каналам. Мы разберем известные нам 
возможности для монетизации мессенджера, а также 
рассмотрим монетизацию самого мессенджера Павлом 
Дуровым. 

Канадский философ, социолог и теоретик медиа и 
коммуникаций, Маршалл Маклюэн в своем труде «Галактика 
Гутенберга. Становление человека, печатающего» 1962, 
выделил три этапа развития цивилизации на основе 
господствующего типа коммуникации, характерного для 
каждого этапа. Согласно Маклюэну история цивилизации 
делится на: 

1. Дописьменный, первобытный этап, 
характеризующийся господством устных форм 
коммуникации и передачи информации. 

2. Письменно-печатный этап, в котором господствовала 
письменно-печатная форма коммуникации и передачи 
информации. 
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3. Современный этап или электронное общество, 
господство электронных средств коммуникации.  

Наиболее примечательным является последний этап. 
Его можно охарактеризовать понятием «глобальной деревни» 
– новой коммуникативной реальности, которая сложилась 
после появления электронных средств связи. Благодаря, 
которым существенно возросла скорость сбора, передачи и 
распространения информации. Появление сети интернет, 
новых коммуникационных инструментов и носителей 
информации, а также процесс глобализации прочно 
закрепили положение «глобальной деревни» (1). 

Одним из «новых» коммуникационных инструментов 
стали мессенджеры. Интернет-ресурс Academic.ru дает 
следующее определение слову мессенджер – программа для 
обмена сообщениями через Интернет в реальном времени 
через службы мгновенных сообщений (IMS – 
InstantMessagingService) (2). В 1971 году по заказу 
правительства США появился первый мессенджер – 
EMISARI (Emergency Management Information Systems 
andReference Index. Мессенджер был десктопным, а создан 
Мюрреем Туроффом. Доступ к EMISARI имели только 
американские чиновники, так как EMISARI разрабатывался 
для передачи информации о кризисных и чрезвычайных 
событиях и наискорейшей реакции на них. Первым же 
доступным для широкого, а не узкого круга лиц 
мессенджером был Internet RelayChat, разработанный в 1988 
году финским програмистомЯрккоОйкариненом. В 
последствие появилось огромное количество новых 
коммуникационных инструментов, одними из которых были 
мессенджеры. Нас в контексте данной работы интересует 
мессенджер Telegram, появившийся в 2013 году. 

В последние годы мессенджер становится все более 
популярным. В 2022 году Telegram вошёл в топ-5 самых 
загружаемых приложений в мире, а количество активных 
пользователей мессенджера превысило 700 миллионов 
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человек в месяц (3). В марте 2022 года Telegram обошел 
WhatsApp по объему трафика, став самым популярным 
мессенджером в России (4). 

В данной работе мы затронем такой аспект 
мессенджера Telegram как монетизация. Монетизация – это, в 
широком смысле, процесс превращения чего-либо в деньги.  
Процесс монетизации Telegram связан с несколькими 
концепциями –коммодификации аудитории Далласа Смайта 
и сдвоенного рынка товаров и услуг средств массовой 
информации Роберта Пикара. Эти концепции применимы к 
телеграм-каналам (5). Смайт отмечал, что СМИ 
подготавливают аудитории к восприятию некой, нужной 
информации, а затем продают ее рекламодателям. Концепция 
коммодификации аудитории заключается в том, что 
аудитория является товаром, подлежащим покупке и продаже 
(6). Пикар расширил изыскания Смайта, введя в обиход 
понятие сдвоенного рынка СМИ, сдвоенного так, как он 
включает в себя рынок товаров, представленных контентом 
средств массовой информации, а также рынок услуг. 
Последний выражается в оказании средствами массовой 
информации рекламных услуг и продаже своей аудитории 
рекламодателям (7). Употребительно к Telegram можно 
разделить монетизацию на два вида:  

1. Монетизация Telegram как проекта Павлом Дуровом 
и руководством мессенджера. 

2. Монетизация Telegram пользователями мессенджера. 
3. Кусикова О. В. в своей статье «Особенности бизнес-

моделей русскоязычных Telegram-каналов» описывает три 
попытки монетизации Telegram как проекта Павла Дурова. 
Первая из которых произошла в сентябре 2016 года, тогда 
разработчики Telegram представили платные стикеры для 
iMessage– технологии и службы обмена мгновенными 
сообщениями, разработанная Apple для iOS. Второй 
попыткой монетизации мессенджера стала блокчейн-
платформа TON (TelegramOpenNetwork) – экосистема по 
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общению между людьми, внутри которой есть возможность 
расплачиваться криптовалютой – Gram. Проект столкнулся с 
юридическими сложностями, вследствие чего потерпел 
неудачу. Третья попытка монетизации была предпринята 
летом 2020 года, внутри мессенджера появилась реклама (8). 
Летом 2022 был проведен ещё один этап монетизации 
Telegram как проекта – появилась платная версия 
приложения под название TelegramPremium. Стоимость 
подписки в России составляет – 449 рублей, в США $4.99, в 
других странах в среднем около $4. За эти деньги 
пользователь получит следующие возможности: 

 отключить рекламу (спонсируемые сообщения), 
продвигаемую мессенджером; 

 увеличение лимитов: можно подписаться на 1000 
каналов, а не 500, создание 20 папок, в каждую из которых 
можно добавить до 200 каналов; 

 загружать файлы размером до 4 Гб вместо 2Гб; 
 приоритетную быструю выгрузку файлов из 

мессенджера; 
 расшифровку аудиосообщений;  
 возможность установить видео-аватар и получить 

доступ к премиум-стикерам.  
27 октября 2022 года начался четвертый этап 

монетизации Telegram как проекта. В мессенджере появились 
возможность платного размещения контента. Речь идёт о 
фото и видеофайлов. Платные посты недоступны для 
просмотра до того момента, как произведена оплата. При 
попытке открыть такую публикацию без оплаты, появляется 
сообщение, гласящее, что содержимое публикации будет 
доступно пользователю только после оплаты (9). Однако уже 
на следующий день создатель мессенджера в своем телеграм-
канале объявил о том, что показ платных публикаций будет 
недоступен на устройствах Apple из-за недовольства 
компании.  

161



 162 

Теперь перейдем к монетизации Telegram 
пользователями. Возможности монетизации зависят от того, 
есть ли у пользователя свой телеграм-канал или нет. В случае 
если у пользователя нет телеграм-канала у него существуют 
следующий способ монетизации:  

1. Заработок в ботах – пользователь подписывается на 
бота, после чего он может выполнять разные задания, такие 
как, подписаться на канал, просмотреть тот или иной пост, 
оставить комментарий. За выполнения этих заданий 
пользователь получает вознаграждение.  По достижению 
определенной минимальной суммы, которая определена, 
пользователь может вывести средства. Помимо этого, 
существуют игровые боты и боты, позволяющие заниматься 
майнингом криптовалюты в малых масштабах. Для заработка 
в игровых ботах необходимо не просто играть, а получать 
достижения. 

2. Создание стикеров для Telegram. 
Также пользователь может создать собственного бота 

или телеграм-канал для его дальнейшей монетизации или 
продажи. Существуют биржи телеграм-каналов. В случае 
если у пользователя есть телеграм-канал, недостаточно 
просто его наличие, необходимо иметь достаточное 
количество качественных подписчиков, если их нет, 
владельцу телеграм-канала необходимо будет заниматься 
продвижением канала. Когда подписчиков достаточно 
монетизация может проходить следующим образом:  

1) продажа рекламы – публикация рекламных постов; 
2) платная подписка или пожертвования – создание 

закрытого канала, доступ к которому осуществляется по 
подписной модели, внедрение системы донатов; 

3) продажа продуктов – продажа различных товаров; 
4) партнерские программы – заработок на реферальной 

системе, получение агентского процента за привлеченных 
клиентов; 
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5) создание телеграм-канала с вакансиями, за 
публикацию которых взимается плата; 

6) продажа телеграм-канала; 
7) оказание консультационных услуг по вопросам 

ведения телеграм-канала; 
8) платное размещение заказных публикаций; 
9) продажа блока на упоминание человека/компании. 
Мы перечислили известные нам на данный момент 

способы монетизации телеграм-каналов и Telegram, как 
проекта.  

На основе вышеизложенного можно сделать вывод, что 
у пользователей мессенджера есть возможности его 
монетизации, и в случае наличия у них телеграм-каналов, и в 
случае их отсутствия, а сам мессенджер прошел через 3 этапа 
монетизации, а 4 этап начался 27.10.2022. 
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Испокон веков работа журналиста заключалась в том, 
чтобы находить, обрабатывать и передавать обществу 
достоверную информацию об актуальных социально 
значимых событиях, явлениях, людях. И, как и любая другая 
профессия современности, журналистика сегодня 
подверглась конвергенции. Глашатай, писатель, публицист, 
журналист радио или телевидения, инфлюенсер в интернет-
пространстве – все эти деятельности постепенно сменяли, а 
иногда и заменяли предшествующие благодаря развитию 
общества в целом и технологий передачи информации в нем, 
в частности.  

Настоящий этап развития общества позволяет людям 
обмениваться информацией огромным множеством способов: 
от устной и письменной речи, заранее заготовленного текста 
или фотографии до аудио- или видеосообщения.  
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Однако сегодня мы стоим на пороге еще одной новой 
эры журналистики – журналистики погружения или, другими 
словами, VR-журналистики. Эта деятельность 
характеризуется использованием 3D-технологий и 
технологий виртуальной реальности, благодаря которым 
можно создать эффект присутствия в определенном месте, 
описываемом в новостных статьях, репортажах с места 
событий и документальных фильмах, через ощущения. Эта 
технология может позволить аудитории увидеть, услышать и 
прочувствовать все происходящее в виртуальной версии 
местоположения событий, в которой точно воссоздаются 
объекты, предметы, люди, передаются звуки и ощущения от 
первого лица. 

Среда погружения конструируется с помощью 
компьютерных графических изображений в трехмерных 
виртуальных онлайн-мирах. Зрители могут выбрать любую 
удобную точку обзора, с которой они хотят понаблюдать за 
тем или иным событием, но с одним условием: они не могут 
влиять на последовательность сцен и итог сюжета. Для 
усиления эффекта присутствия разработчики внедряют 
звуковое и видеосопровождение, записанное в реальном мире 
(1). Так, например, в GoneGitmo, виртуально воссозданном 
прототипе тюрьмы Гуантанамо, были использованы 
настоящие звуки и изображения, записанные и сделанные в 
реальной тюрьме. 

В 2016 году студенты лондонских медицинских 
университетов смогли наблюдать за операцией, которую 
хирурги Королевской лондонской больницы транслировали в 
режиме реального времени.  

Первым в истории журналистским материалом в 
формате VR стал репортаж журналистки Нонни де ла Пенья, 
бывшего репортера Newsweek и автора The New York Times. 
На кинофестивале Sundance был представлен репортаж 
«Голод в Лос-Анджелесе», во время которого зрители с 
помощью очков виртуальной реальности могли 
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«перенестись» в очередь на получение продуктов питания в 
США и увидеть, как стоящий перед ними мужчина падает без 
сознания из-за приступа. В одном из своих выступлений 
Нонни де ла Пенья говорила: «Что, если бы я рассказала вам 
историю, которую бы вы запомнили всем своим существом, а 
не только сознанием?». Таким образом, формат VR можно 
также исследовать и с точки зрения усовершенствованного 
сторителлинга. 

Также с использованием VR-технологий сейчас 
проходят экскурсии. Так, в Калининграде можно взять 
специальные очки и посмотреть, как определенное 
историческое место выглядело много столетий назад. В 
данном контексте можно говорить и о положительном 
воздействии VR-технологий на образовательную и 
культурно-просветительскую стороны жизни людей. 

Однако, к сожалению, журналистика погружения имеет 
ряд существенных минусов. В первую очередь, стоит 
рассмотреть вопрос этики. Профессор журналистики 
Колумбийского университета Том Кент считает, что 
невозможно будет показать абсолютно все новости, так как 
такие новости, как теракты, убийства или военные действия 
могу серьезно сказаться на психике человека, произведя на 
него шокирующий эффект (2). Американский журналист и 
режиссер-документалист Нонни Де Ла Пенья, напротив, 
считает, что эти кадры могут вызвать у зрителя сочувствие, 
что в дальнейшем будет способствовать глубокому 
пониманию конфликта и желанию незамедлительно помочь 
(3). Именно поэтому журналистка продолжила свою 
деятельность в области VR-журналистики и занялась заказом 
резонансного сюжета о Сирии, детях сирийских беженцев, 
заказанного деканом киношколы при Университете Южной 
Калифорнии. В нем была воссоздана уличная сцена, на 
которой разрывается бомба, а зритель наблюдает за 
раненными и погибшими – поэтому у данной работы и нет 
однозначной положительной оценки (4).  
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Существует и проблема невозможности массового 
распространения VR-очков, поскольку их цена достаточно 
высокая. В настоящий момент люди, владеющие данным 
приспособлением, используют его в основном для 
развлечения, поскольку создание новостных материалов – 
тяжелый и дорогостоящий проект, который сможет оценить 
небольшое количество человек.  

Еще одна проблема заключается в том, как человек 
будет ощущать себя в очках виртуальной реальности. 
Согласно исследованиям, припадкам, вызванным 
визуальными раздражителями, подвержен 1 человек из 4000. 
Наиболее распространены подобные случаи среди пациентов 
от 7 до 19 лет. Более 75% диагностированных теряют 
фоточувствительность после двадцати. Также VR-шлем 
может надолго «затянуть» человека в виртуальный мир. Так, 
ютубер Майк Шейк решил попробовать выучить различные 
навыки в виртуальном мире. Он провел в VR очках 75 дней. 
В конце ролика он заявил, что эти игры вызывают 
привыкание, и очень легко потерять себя в них.  

Как мы видим, формат VR и его применение в 
журналистике неоднозначны, но факт его присутствия в 
медиапространстве уже нельзя отрицать. Справятся ли 
специалисты нового поколения с минусами и спорными 
моментами журналистики погружения, или же современные 
VR-технологии останутся лишь в кино, покажет только 
время.  

 
Список использованных источников 

1. The New York Times Company. The New York Times Launches 
NYT VR; Delivers Over One Million Google Cardboard Viewers 
[Электронныйресурс] / Режимдоступа: https://www.nytco.com/investors/ 
investor-relations/.    

2. Tom Kent. An ethical reality check for virtual reality journalism 
[Электронныйресурс] / Режимдоступа: https://medium.com/@tjrkent/an-
ethical-reality-check-for-virtual-reality-journalism-8e5230673507. 

167



 168 

3. Immersive journalism: What virtual reality means for the future of 
storytelling and empathy-casting – TechRepublic [Электронныйресурс] / 
Режимдоступа: https://www.techrepublic.com/article/immersive-journalism-
what-virtual-reality-means-for-the-future-of-storytelling-and-empathy-casting/. 

4. Нонни де ла Пенья. Будущее новостей? Виртуальная реальность 
– TedTalks [Электронный ресурс] / Режим доступа: 
https://www.ted.com/talks/nonny_de_la_pena_the_future_of_news_virtual_rea
lity/transcript?language=ru. 

 

 

К ВОПРОСУ ОБ ОПЫТЕ РАЗВИТИЯ  
СОВРЕМЕННЫХ ВИДЕОХОСТИНГОВ 

 
Некрылова М.А., Дьячков А.В. 

ассистент; студент магистратуры 
Российский университет дружбы народов 

 
Данная работа посвящена изучению истории 

возникновения и эволюции видеохостингов YouTube и 
Rutube и их сравнительному анализу с целью попытки 
прогнозирования дальнейшего развития платформ с учетом 
сложной информационно-коммуникационной обстановки в 
современном медиапространстве России.  

Как известно, социальные медиа сегодня выполняют 
коммуникативную функцию, сочетая в себе информационно-
телекоммуникационные технологии и социальное 
взаимодействие (1).  

К такому виду социальных медиа относится и 
видеохостинг YouTube, зарегистрированный почти 20 лет 
назад – 14 февраля 2005 года. Его основатели, Чад Херли, 
Джавед Карим и Стив Чен, заложили в него идею, что 
каждый человек может создавать оригинальный контент и 
транслировать его на собственном канале. Лозунг YouTube 
«Broadcastyourself» (с англ. «транслируй себя») отражает 
стремление создателей платформы к свободе самовыражения 
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ее пользователей. Таким образом, изначально наполнение 
видеохостинга полностью состояло из оригинального 
информационно-значимого пользовательского контента 
(UGC).  

В первый же год существования аудитория YouTube 
достигла 25 млн человек. Распространенным в те годы видом 
контента были кавер-версии популярных песен, шуточные 
репортажи, танцевальные ролики. В 2006 году компания 
Google приобрела видеохостинг за 1,65 млрд долларов. С 
этого момента начался новый этап развития YouTube. 
Руководство отказалось от нелегального контента, сделало 
ставку на молодых звезд и создало сегментацию 
видеохостинга по странам – так, в 2007 году YouTube 
появился и в России. В период с 2009 по 2013 годы начал 
активно развиваться жанр видеоблогинга; с 2014 по 2017 
годы блогеры и интернет-звезды платформы начинают 
выступать на ТВ; в 2017–2020 годах на первый план выходят 
интервью, новостные каналы и детский контент. В 2020 году 
платформа стремится к «безопасному» контенту: бренды 
предлагают рекламные интеграции блогерам, 
демонстрирующим семейные ценности, а представители 
жанров опасных путешествий, розыгрышей и других 
направлений теряют монетизацию и перестают попадать в 
тренды. В этот же период на платформе вводится сервис 
Originals, доступный по платной подписке YouTubePremium, 
который приближает ее к концепции платного телевидения. 
2020–2021 годы становятся переломными в истории 
видеохостинга: популярные блоги теряют подписчиков из-за 
новой политики платформы, а пандемия COVID-19 
побуждает пользователей к созданию влогов о прогулках по 
улицам родного города и жизни на карантине.  

В начале марта 2022 года в связи с началом 
специальной военной операции YouTube останавливает показ 
рекламы для пользователей в России, несколькими днями 
позднее – приостанавливает монетизацию российских 
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каналов, а затем и вовсе приступает к разного рода их 
ограничениям и даже блокировке, что ставит под угрозу 
дальнейшее развитие деятельности видеохостинга в 
российском медиапространстве. На тот момент аудитория 
YouTube уже насчитывала 48 млн пользователей (2). 

Именно данный факт послужил толчком к проведению 
настоящего исследования, так как в России существует еще 
один видеохостинг отечественного производства, 
функционал которого схож с частично ограниченным сегодня 
YouTube.  

Rutube был основан Михаилом Паулкиным и Олегом 
Волобуевым в 2006 году как «русский YouTube», а уже в 
2008 году куплен холдингом «Газпром-медиа» за 15 млн 
долларов. В 2010 году он был интегрирован в социальную 
сеть «ВКонтакте», затем и в «Одноклассники». Позже 
начались и рекламные интеграции. В 2011 году на платформе 
появился первый платный контент: прямые эфиры 
футбольных матчей; тогда же был запущен онлайн-кинотеатр 
Now.ru. В 2012 году стратегия развития Rutube изменилась: 
акцент с пользовательского контента (UGC) сместился на 
подборки редакторов. В 2016 году Rutube был объединен с 
Pladform – крупнейшей сетью дистрибуции легального 
контента в российском Интернете. На сегодняшний день 
аудитория Rutube насчитывает 16-21 млн пользователей в 
месяц. 

Чем же схожи и чем отличны друг от друга данные 
платформы?  

Стоит отметить, что видеохостинг Rutube был основан 
через год после запуска YouTube и изначально 
позиционировал себя как аналог американской платформы. 
Но Rutube, в отличие от YouTube, имеет локальный характер: 
81.78% пользователей платформы из России, 4.21% из 
Украины, 3.18% из Беларуси, 2.33% из Казахстана и 1.16% из 
Германии. Количество YouTube-каналов на данный момент 
составляет от 120 до 150 миллионов, а Rutube насчитывает 
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более 300 пользовательских каналов. По данным Mediascope 
на 2022 год, аудитория Rutube меньше аудитории YouTube в 
5,5 раз (3). В то же время интерфейс Rutube схож с YouTube: 
сверху находится панель поиска, слева располагается меню. 
Но есть и различия: если на главной странице YouTube 
пользователь видит плитку из рекомендованных на основе 
его предпочтений видео, то на главной странице Rutube 
переключаются рекламные слайды видеороликов, 
напоминающие онлайн-кинотеатр, под ними располагается 
новостной блок, а после – рекомендованные видеоролики. В 
основном, структура российского видеохостинга копирует 
структуру американского YouTube и содержит рубрики: 
Главная, Популярное, Трансляции, Подкасты, Видеоигры и 
Обучение, а также еще 15 подрубрик. На Rutube 
зарегистрированы каналы крупнейших телеканалов России, а 
также есть отдельная страница с видеороликами популярных 
молодых блогеров. В апреле 2021 года веб-версия Rutube 
обновилась, и функционал платформы расширился. Так же, 
как и создатели контента на YouTube, пользователи 
российской платформы могут добавлять таймкоды к 
видеороликам, ставить хэштеги и оставлять рабочие ссылки. 
Возможность монетизации контента как функция 
предусмотрена на обеих платформах, однако, как уже было 
сказано ранее, в 2022 году YouTube заблокировал такую 
возможность для российских пользователей. Пользователям 
из других стран для монетизации канала на YouTube сегодня 
необходимо иметь более 1000 подписчиков, набрать не менее 
4000 часов просмотров за 12 календарных месяцев и 
соблюдать правила платформы. Также блогеры за пределами 
РФ зарабатывают на платформе благодаря партнерской 
программе: ее суть заключается в размещении рекламных 
роликов непосредственно в видеоконтенте. Система 
самостоятельно подбирает рекламу для показа, основываясь 
на тематике канала. Для пользователей подписки 
YouTubePremium реклама отключена. Монетизация канала на 
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Rutube становится доступной, если просмотры канала 
превышают 5000. Авторы контента могут зарабатывать на 
продаже своих продуктов, а также по партнерским 
программам, благодаря обзорам товаров и услуг. 
Дополнительно можно присвоить своему каналу 
официальный статус. В отличие от YouTube, на платформе 
Rutube нет лайков и дизлайков, оценка популярности 
видеоконтента производится только по количеству 
просмотров (4).  

Если говорить о проблемных моментах видеохостингов, 
то в части YouTube можно назвать жесткую систему 
ранжирования и алгоритмов. Руководство оставляет за собой 
право снимать монетизацию, блокировать каналы и авторов, 
нарушивших правила сообщества (как в случае с 
российскими пользователями и их каналами). У авторов с 
нишевым, узкопрофильным контентом мало возможностей 
попасть в тренды. Подобная система отбора стандартизирует 
выпускаемый контент (5). Основной проблемой Rutube на 
данный момент можно назвать долгую модерацию 
видеоконтента – публикация видеоролика может занимать от 
двух до четырех дней.  

Как показало данное исследование, платформы 
YouTube и Rutube и их функциональные возможности очень 
похожи. Самое большое отличие видеохостингов состоит в 
том, что YouTube является международной площадкой, в то 
время как Rutube имеет локальный характер и является 
сугубо российской платформой. Тем не менее, у платформ 
есть много общего: акцент на молодой аудитории, поддержка 
блогеров и возможность монетизации контента при 
соблюдении правил сообщества. Проблемы платформ лежат 
в разных плоскостях. Основной проблемой YouTube является 
жесткая система ранжирования и алгоритмов, которая 
регулирует и стандартизирует контент, в то время как 
проблемы Rutube связаны с технической составляющей 
видеохостинга и его масштабами относительно «брата-
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гиганта». Несмотря на это, обновление платформы Rutube 
выглядит многообещающе, на видеохостинге активно 
регистрируются новые каналы, появляется все больше 
уникального авторского контента, созданного специально для 
этой платформы. Говорить о том, какая из двух площадок 
лучше и за какой из них будущее, довольно сложно. Но на 
сегодняшний день предпочтение отдается YouTube, даже 
после отключения монетизации в России. Дело в том, что 
российский аналог хоть и имеет потенциал и даже добавляет 
возможности 100% монетизации первые 40 дней, люди к 
нему относятся с опасением. А ожидать сильного прироста 
аудитории на Rutube не стоит, пока все еще работает 
международная площадка YouTube, которая предоставляет 
большие возможности для развития не только за счет 
монетизации, которая сегодня ограничена в России, но и за 
счет широкой аудитории и ее охватов. К сожалению, 
непривычный интерфейс, длительная загрузка 
видеоконтента, отличное от привычного SEO-продвижение 
на российской платформе также становятся причинами 
настороженности инфлюенсеров, компаний и обычных 
российских пользователей. Однако положительный опыт 
развития YouTube в России до 2022 года, его ограничения в 
2022 году и работа над проблемными сторонами RuTube 
помогут отечественной платформе значительно ускорить 
темпы развития и усилить свое влияние не только на 
территории России, но и на территории стран постсоветского 
пространства.  
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С весны 2022 года российский медиарынок 
претерпевает множество изменений. Обилие иностранных 
СМИ закрывают русскоязычные филиалы, федеральные 
издания проводят ребрендинг и расширяют поле 
деятельности вне традиционных сайтов, журналистские 
проекты, развивающиеся ранее в социальных сетях, 
начинают бороться за первенство в мессенджере Telegram. 
Именно сюда в связи с приостановлением доступа к 
различным социальным сетям перекочевывают блогеры, 
журналисты и их аудитория. Теперь одним из главных 
источников предоставления информационного контента 
активному интернет-пользователю становится мессенджер 
Telegram. 

В связи с этим становится интересным исследование 
трансформации деятельности самого стабильного сегмента 
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медиасистемы – информационных агентств. Известно, что 
информагентства – это специализированные предприятия, 
которые обслуживают средства массовой информации, 
предоставляя им оперативную новостную сводку различной 
тематики (5). Благодаря развитию технологий 
информационные агентства были и остаются стабильным и 
оперативным новостным источником. Их деятельность на 
протяжении долгих лет остается неизменной, что нельзя 
сказать о других сегментах системы СМИ.  

Сегодня мы наблюдаем начало новой эпохи в мире 
медиа – становление Telegram-журналистики, и «главным 
свидетельством того, что Telegram-каналы сегодня стали 
альтернативой традиционным СМИ и СМК, является <…> 
то, что многие крупные СМИ активно ссылаются на 
информацию, получаемую через Telegram-каналы» (3).  
Показательно также и то, что сейчас большинство 
официальных СМИ имеют аккаунты в Telegram. Не 
исключением являются и информационные агентства, 
которые также адаптируют свою деятельность под новые 
форматы передачи и потребления контента. В настоящем 
исследовании мы обратили внимание на деятельность в 
Telegram одного из крупнейших информационных агентств 
России – РИА Новости – и сопоставили ее с деятельностью 
на официальном сайте. 

В исследованиях от 2020 года говорится, что 
деятельность РИА Новостей еще слабо представлена на 
площадке Telegram, «об этом свидетельствует недостаточная 
разработанность визуальных элементов в новостных 
сообщениях и сравнительно небольшое количество интернет-
аудитории» (1). На начало октября 2022 года аудитория 
официального аккаунта РИА Новостей – о чем 
свидетельствует верификация – в Telegram насчитывала уже 
2.371.331 подписчиков (сведения на 4 октября 2022 г.). По 
данным крупнейшего сервиса с открытой статистикой 
Telegram-каналов TGStat (6), РИА Новости возглавляет 
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рейтинг новостных каналов по цитируемости, в рейтинге по 
охвату и подписчикам находится на третьем месте. 

С развитием аккаунта в Telegram наблюдается 
динамика в деятельности информационного агентства РИА 
Новости. Согласно классическим представлениям о работе 
информагентств, мы знаем, что долгие годы их работа была 
нацелена на предоставление оперативной новостной сводки 
различным средствам массовой информации. Telegram же 
расширяет поле деятельности и стирает границы между 
информагентствами и аудиторией СМИ.  

Безусловно, на официальном сайте также оперативно 
публикуются последние новости, но в сравнении с каналом в 
Telegram, он уже представляет определенные неудобства 
рядовому пользователю. Например, для того, чтобы 
подробнее ознакомиться с оперативной заметкой на сайте, 
необходимо кликнуть на ее заголовок на стартовой странице, 
после чего перейти на страницу с открывшимся текстом. В 
этом тексте РИА Новости зачастую используют гиперссылки, 
перейдя по которым можно ознакомиться с предыдущими 
материалами на изучаемую тему.  

В Telegram же пользователь получает ту же заметку в 
форме поста в новостной ленте – ему не нужно переходить на 
отдельную страницу, а значит, он быстрее может 
ознакомиться с новостной лентой. У постов отсутствуют 
заголовки, что является закономерным – зачастую пост-
новость представляет собой одно-два предложения.  

Также в Telegram разработана функция «Ответ», 
которая позволяет дополнять уже опубликованный пост 
новой информацией, при этом сохраняя возможность перейти 
к первому посту в одно нажатие. Таким образом, 
пользователь не теряется в потоке информации, так как она 
публикуется в форме следующих друг за другом постов, 
которые, с точки зрения навигации, удобно дополняют друг 
друга. На сайте же читатель сталкивается с обилием рубрик, 

176



 177 

иллюстраций, заголовков, оформленных разным шрифтом, 
что также влияет на визуальный выбор информации (2). 

Еще одним несравненным плюсом является формат 
личного взаимодействия. Мессенджер облегчает 
пользователю взаимодействие с информационным полем тем, 
что человеку уже не нужно формулировать запрос и 
обращаться к поисковым системам/сайтам – 
информационные каналы в Telegram самостоятельно 
поставляют новости в формате личного сообщения (4, 7). 
Аудитория без участия средств массовой информации может 
таким образом оперативно получать фактические сведения 
напрямую от информационного агентства. В связи с этим 
встает вопрос о необходимости пользователя Telegram 
подписки на информационные каналы СМИ, когда он может 
подписаться на канал информационного агентства и 
оперативнее получать новостную сводку от первоисточника.  

В Telegram-канале РИА Новости используют 
графические средства, помогающие цеплять внимание 
пользователя на определенных постах во время быстрого 
пролистывания ленты. Например, здесь используются 
восклицательные знаки красного цвета, выбранные из панели 
эмодзи, в начале постов на особо важную тематику, 
частичное оформление текста жирным шрифтом для акцента 
на особо важной информации внутри поста. Если сравнить 
новостную ленту Telegram-канала и мобильной версии сайта 
РИА Новостей, то вторая представлена графически 
однообразными заголовками, которые при быстром 
пролистывании сливаются в цельный текст.  

Немаловажным является и быстрый доступ к 
аудиовизуальному контенту в Telegram, который РИА 
Новости активно используют. На официальном сайте 
информагентства также размещается аудио- и видеоконтент, 
но, чтобы с ним ознакомиться, необходимо также совершить 
переход или даже несколько переходов по определенным 
ссылкам. В Telegram же, как и шрифт, и эмодзи, фото- и 

177



 178 

видеоконтент удерживает внимание пользователя на 
конкретных публикациях. Видео длительностью до минуты 
запускаются в Telegram автоматически, то есть пользователь 
при быстром пролистывании новостных постов получает не 
просто картинку, а движущееся изображение, которое можно 
просмотреть без звука – это удобно, например, в момент 
изучения новостной ленты в общественном месте без 
гарнитуры.  

Проведя исследование на основе сопоставления 
официальных сайта и Telegram-канала РИА Новостей мы 
можем заключить, что благодаря мессенджеру 
информагентства выходят на новый уровень. Они 
трансформируют свою аудиторию – теперь наряду с другими 
сегментами медиасистемы обращаются напрямую к 
аудитории. Широкий спектр технических средств 
мессенджера позволяет информагентствам стирать 
формальную грань передачи контента, которая до сих пор 
сохраняется в форматах сайта – в ленте новостей отсутствует 
необходимость классического структурирования новости по 
схеме «заголовочный комплекс – тело текста» и появляется 
возможность акцентирования внимания пользователя на 
определенных постах. Благодаря активному внедрению в 
Telegram-журналистику информационные агентства меняют 
представления о своей деятельности, ставя тем самым под 
угрозу необходимость в настоящее время наличия 
информационных каналов СМИ в мессенджере. 

 
Список использованных источников 

1. Аншаков С.В. Формы представления контента российских и 
мировых СМИ в социальных сетях // Журналiстыка – 2020: стан, 
праблемыiперспектывы. – Минск, 2020.  

2. АпитоваД.М.Значение шрифта в медиа: печатные и 
электронные издания // Новые медиа для современной молодежи. – СПб., 
2019. 

178



 179 

3. Белокопытова Ю.И.Telegram в ряду современных интернет-
коммуникаций // Медиареальность XXI века: эпоха глобальных реформ. 
Под ред. Владимировой Т.Н., Славиной В.А., Кодола Н.В. – М., 2021. 

4. Гунзынов Ж.П. Информационные каналы в мобильных 
мессенджерах: философский анализ // Вестник Бурятского 
государственного университета. – Улан-Удэ, 2020.  

5. Засурский Я.Н. Система средств массовой информации России 
[Электронный ресурс]. – 2001. – URL: http://evartist.narod.ru/text/61.htm   

6. Рейтинг Telegram-каналов [Электронный ресурс]. – 2022. – 
URL: https://tgstat.ru/ratings/channels/news?sort=members  

7. Татур И.А., Кознова Н.Н. Особенности присутствия СМИ в 
«Telegram» // E-SCIO. – СПб., 2019. 
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НОВОСТНОЙ ИНФОРМАЦИИ 
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к.ф.н., специальный корреспондент ТК «ТВ Центр» 
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Отечественный рынок производства новостной 

информации для СМИ, столкнувшийся в 2022 году с 
вызовами беспрецедентного масштаба (блокировка 
Роскомнадзором доступа к сайтам ряда известных ресурсов в 
Рунете; лишение российских государственных медиа права 
публикации материалов на популярных иностранных 
платформах; объявление Минюстом отдельных журналистов 
и журналистских организаций иноагентами и проч.), 
вынужден быстро реагировать на изменения, предлагать 
решения и реализовывать антикризисные сценарии без 
подготовки и предварительного анализа. Адаптация к новым 
условиям проходит болезненно: многим редакциям совсем 
недавно пришлось пересмотреть стратегии существования в 
период пандемии коронавируса, что негативно сказалось на 
доходах компаний и психологическом состоянии 
сотрудников. Последовавшие за объявлением Россией начала 
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СВО на Украине события спровоцировали очередную волну 
мощных метаморфоз. Вновь появляется потребность в 
диверсификации информационных потоков, оптимизации 
затрат и поиске кадровых решений. В наиболее 
затруднительном положении оказываются традиционные 
медиа – печать, радио и телевидение, чьё функционирование 
в условиях конвергенции и дигитализации сопряжено с 
необходимостью создания материалов сразу для множества 
платформ.   

Есть основания утверждать, что сфера производства и 
распространения новостного контента подвергается 
значительной трансформации не только в России. Данный 
процесс, детерминированный мультикризисом2019-2022 
годов, носит глобальный характер. Мир медиа, находящийся 
в прямой зависимости от царящей в обществе атмосферы, 
вступил в эпоху турбулентности. Работа в подобных 
обстоятельствах осложняется тем фактом, что поведение 
аудитории, долгое время испытывающей сильное 
эмоциональное напряжение, носит амбивалентный характер: 
под влиянием разных обстоятельств одни группы населения 
обсессивноначинают потреблять любую информацию о 
происходящем (doomscrolling), в то же время всё больше 
людей сознательно избегают новостей (newsavoidance).  

Как результат наблюдается интенсивная ротация в 
списке наиболее предпочтительных источников информации. 
Игроки, в 2021 году прочно занимавшие лидерские позиции, 
в 2022 уступают место медиа, успех которых можно считать 
головокружительным.  

Перечислим несколько ярких тенденций. Статус 
соцсети с развлекательным контентом для детей и 
подростков теряет TikTok. 15% респондентов в возрасте от 
18 до 25 лет теперь считают эту платформу важным 
новостным ресурсом (1). Наилучших показателей в 2022 году 
сервису для создания и просмотра коротких видео удалось 
достичь в странах Африки, Азии, Латинской Америки и 
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Восточной Европы. Данный тренд распространяется и в 
Западной Европе, так, 7% взрослых британцев (возрастная 
категория 16+) признаются, что смотрят ролики в TikTok для 
погружения в новостную повестку (3).  

Выдающимся медиафеноменом 2022 года становится 
Telegram, в период с января по сентябрь в Индии мессенджер 
скачали больше 70 млн раз, в России 24 млн, в США 20 млн, 
в Индонезии 19 млн, в Бразилии 18 млн, в Египте 11 млн, в 
Мексике 8 млн, на Украине 7 млн раз (4). При этом для 
отечественного рынка СМИ рассматриваемая платформа 
сегодня приобретает особую ценность. Потеряв возможность 
размещать контент на ведущих интернет-порталах, 
российским журналистам пришлось изменить своё 
отношение к Telegram: ресурс для обмена сообщениями стал 
глобальной лентой новостей для десятков миллионов 
человек по всему миру. Несмотря на ряд неудобств в 
использовании платформы (часть из них связана с загрузкой 
и воспроизведением видео), сегодня создание собственных 
Telegram-каналов тысячи СМИ рассматривают в качестве 
приоритетного направления деятельности.   

Постепенно сдаёт свои позиции Instagram. В России 
данный тренд имеет однозначное толкование: соцсеть 
объявлена экстремистской, воспользоваться ей можно, лишь 
скачав VPN. В октябре 2021 года предпочтение ей отдавали 
11% всех российских интернет-пользователей, в октябре 2022 
около 2% (5). Однако и в других странах отношение к ещё 
недавно находившейся на пике популярности платформе 
меняется. В некоторых государствах Европы пользователи 
теряют интерес к размещению собственных постов, 
предпочитая просматривать чужие публикации, в первую 
очередь, речь идёт о страницах знаменитостей, известных 
брендов и инфлюенсеров, не новостных аккаунтах. В соцсети 
всё чаще регистрируются дети 8-11 лет, которых, в силу 
возрастных особенностей, не интересует новостной контент 
(3). Кроме того, необходимо брать в расчёт скорость смены 
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предпочтений современной искушённой аудитории, 
возникают новые форматы и перетягивают внимание.  

Необходимо, на наш взгляд, упомянуть и о платформе 
Twitter, доступ к которой в России ограничен по решению 
Роскомназдора. По данным самой соцсети, трое из четверых 
её пользователей используют приложение непосредственно 
для получения новостей (2). Однако и здесь приходится 
говорить об эволюции восприятия со стороны пользователей. 
В октябре 2021 года 10,5% россиян получали информацию о 
происходящем в мире из Twitter, в октябре 2022 3,5% (5). 
Влияние на смену предпочтений оказывает не только 
решение властей об ограничении доступа к соцсети 
(фактически это возможно), но и потеря интереса, недоверие 
к распространяемой информации. Значительные перемены, 
вне всяких сомнений, ожидают платформу в связи с 
закрытием скандальной сделки по её покупке американским 
бизнесменом ИлономМаском. 

Анализ сценариев медиапотребления в сложившихся 
условиях становится необходимым направлением 
деятельности любого СМИ. Важнейшее значение, как нам 
представляется, приобретает изучение практик потребления 
новостей будущими журналистами. Российский рынок медиа 
после 24 февраля 2022 года столкнулся с волной увольнений, 
детерминированных разными причинами, и сегодня 
нуждается в новых кадрах. Определить наиболее популярные 
источники информации для студентов, обучающихся по 
направлению подготовки «Журналистика», помог опрос 
учащихся 4 курса бакалавриата филологического факультета 
РУДН (выбор данной группы респондентов обусловлен тем 
фактом, что в текущем учебном году опрошенные должны 
получить диплом о высшем образовании и могут занять 
позицию субъектов рынка труда). Всего опрошено 55 
человек. 

Участникам анкетирования было предложено выбрать 
неограниченное количество ответов. Наиболее популярным 
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источником новостей для студентов-журналистов, согласно 
опросу, на октябрь 2022 года является Telegram (44%). На 
втором месте по популярности – социальные сети (41%). 
Третьим по частоте использования являются сайты и 
аккаунты в соцсетях газет, журналов, телеканалов и 
радиостанций (28%). 23% респондентов признались, что 
узнают о новостях из телеэфира, ещё 20% голосов было 
отдано за онлайн-издания, специализирующиеся на 
производстве новостного контента. 12% учащихся получают 
актуальные данные из подкастов, 9% читают газеты и 
журналы, информационные блоки по радио слушают 8% 
опрошенных, 3% признались, что не интересуются новостями 
из-за насыщенности повестки политической и экономической 
информацией, ещё 2% студентов принципиально 
отказываются от потребления новостей в силу большого 
количества негативных данных.  
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В последние 20 лет классическая система жанров не 

только трансформировалась, но и увеличилась, расширилась. 
Л. Е. Кройчик утверждает, что «вместе со старой системой 
организации СМИ рухнула и прежняя классификация 
жанров» (3). Все жанры журналистики подвергаются 
трансформации, возникают гибридные жанры, что неизбежно 
ведет к постоянному обновлению и изменению жанровых 
классификаций. 

В этой связи принято говорить о медиажанровой 
конвергенции. Качкаева А. Г., Кирия И. В., Коломеец К. Г., 
Лосева Н. Г.,Силантьева О. М., Телень Л. О., 
Тихомирова Т. Б., Филимонов М. Г. в книге «Журналистика и 
конвергенция: почему и как традиционные СМИ 
превращаются в мультимедийные» выделяют термин 
«конвергенция жанров и форм» и дают ему следующее 
определение: «в результате сочленения различных 
медиаплатформ (печатных СМИс телевизионными на базе 
интернет-порталов) жанры, ранеесвойственные какой-либо 
одной медиаплатформе, проникаюти ассимилируются с 
другими» (2). На основании приведенного определения мы 
сделали выводы о том, что под «медиажанровой 
конвергенцией» подразумевается сочетание жанров 
журналистики в результате синтеза разных медиоплатформ.  

В данном исследовании рассматривается такая 
платформа, как YouTube. По данным исследовательского 
центра компании «Deloitte» YouTube – наиболее популярная 
платформадля просмотра пользовательского видеоконтента 

184



 185 

(7). YouTube как медиаплощадка очень удобна в 
использовании СМИ: она предоставляет быстрый доступ к 
информации. С переходом журналистов на YouTube 
автоматически был запущен процесс медиаконвергенции. 
Одним из примеров журналистов, перешедших из печатной 
журналистики на YouTube, является Саша Сулим, автор 
YouTube-канала «Редакция». 

Для того, чтобы отразить медиажанровую 
конвергенцию в материалах Саши Сулим, необходимо 
проанализировать ее медиатексты. «Медиатекст – 
разновидность текста, принадлежащая массовой 
информации, характеризующаяся особым типом автора 
(принципиальное совпадение производителя речи и ее 
субъекта), специфической текстовой модальностью 
(открытая речь, многообразное проявление авторского Я), 
рассчитанная на массовую аудиторию» (5). Также отметим, 
что медиатекст помимо синтеза журналистской, рекламной и 
PR составляющей несёт в себе художественную 
составляющую. В этой связи медиаматриалам свойственно 
размывание четких стилевых границ, и как следствие 
размывание жанровых границ. 

Рассмотрим, данную тенденцию в текстах Саши Сулим 
на примере материала «Фонтан несчастий. “Настоящий 
детектив” из волгоградской станицы», опубликованный  
15 сентября 2022 года.  

В ходе анализа мы пришли к выводу о том, что 
ведущим жанром данного материала является 
журналистское расследование. Отличительные признаки: 
сбор материала, связанного с анализом проблемы 
общественной жизни, исследовательская работа, 
распутывание и объяснение сложных процессов, проверка 
известных мнений и фактов. 

Однако характерная для журналистского расследования 
повествовательная манера реализуется основании другого 
жанра – интервью. Именно данному способу получения 
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информации автор отдает предпочтение. Примечательным 
становится тот факт, что журналист собирает 
«многостороннее» мнение относительно проблемы: общается 
не только с потерпевшей стороной, но и со стороной 
обвинения и нейтральной стороной.   

Стоит отметить, что в материале активно используются 
визуальные элементы (фотографии, скриншоты, вырезки из 
газет, иллюстрации, текст, видеофрагменты (лайф, съемка с 
дрона), скринкаст). Такое многообразие визуальных 
элементов делает наполнение выпуска более красочным и 
придаёт ему динамичности. Кроме того, журналист 
находится на месте событий, разговаривает с 
непосредственными участниками. Всё это свойственно для 
такого жанра, как репортаж.  

Отдельного внимания заслуживают стендапы 
(репортерский прием, когда журналист работает 
непосредственно в кадре (6)). В них ярко прослеживается 
жанр информационного сообщения – актуализация новой 
информации, облегчение восприятия информации 
аудиторией, дополнение сказанной ранее информации, 
установление причинно-следственных связей, 
промежуточные выводы. Данный жанр используется автором 
в целях связи тематических блоков, дополнительной 
акцентуализации полученной информации, ее 
систематизированности. 

Обращает на себя внимание тот факт, что авторское 
определение жанра данного материала – фильм. Как 
утверждает Бао Ифань, что «документальный фильм 
напрямую отображает живых людей и реальные события, не 
допуская при этом интегрирование вымышленных событий» 
(1). Следуя этому тезису, сделаем вывод о том, что «фильм» 
Саши Сулим относится к разряду документальных фильмов, 
т.к. он не содержит в себе вымышленных элементов, а 
описывает только реальные события. Стоит сказать, что 

186



 187 

фильму свойственна художественность повествования, 
которая также присутствует в анализируемом материале. 

АвторYouTube-канала «Редакция» Саша Сулим при 
создании медиапродукта берет за основу традиционные 
информационные и аналитические жанры, преобразует их с 
помощью визуальных элементов и художественности.  
Готовый продукт сложно отнести к определенному жанру по 
причине выявления сущностных характеристик, 
свойственных целому ряду разнообразных жанров: 
журналистское расследование, репортаж, интервью, 
информационное сообщение, документальный фильм. 
Отсюда следует, что развитие медиажанровой конвергенции 
в современной журналистике усиливается, ставя под 
сомнение традиционное членение материалов на конкретные 
жанры.  
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Собственный сайт – неотъемлемый атрибут 

деятельности любой современной организации. Прежде 
всего, его наличие обуславливает удобство для реципиента: 
можно получить всю необходимую информацию в один 
«клик». Внешний вид сайта и его структура может 
охарактеризовать предприятие, более того, отсутствие 
официальной страницы вызывает недоверие к нему, это же 
относится к плохому дизайну и непродуманной, хаотичной 
структуре. Возможность доступно, без затруднений найти 
нужную информацию на сайте является важным 
пользовательским фактором. Потребитель обращает 
внимание и на медиадизайн цифровой площадки, так как он 
влияет на восприятие материала аудиторией, «<…> от 
настроений и мнений которой зависит успех или неудача 
организации» (1). Аспект востребованности имеет 
непосредственное отношение и к деятельности учебных 
заведений.  

Официальный сайт вуза – это комплекс инструментов 
для решения ряда задач: позиционирования учреждения как 
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субъекта на рынке образовательных услуг, привлечения 
спонсоров, партнеров, абитуриентов, повышения имиджа и 
узнаваемости учебного заведения, предоставления 
информации о внутренних и внешних мероприятиях, 
событиях университета.  

Одной из основных задач является предоставление 
целевой аудитории информации о качестве предоставляемых 
услуг (преподавательский состав, образовательные 
программы, студенческая жизнь, спортивные и 
развлекательные мероприятия, меры социальной поддержки 
и пр.). Подобная информация должна распределяться по 
категориям, разделам, поэтому структура сайтов вузов имеет 
повышенные требования к оформлению. Неверно 
структурированная информация может привести к 
трудностям для посетителей портала, что, в свою очередь, 
обуславливает потерю интереса.  

Нужно учитывать, что требования к оформлению 
структуры сайта образовательной организации 
устанавливаются Приказом Рособрнадзора, в котором 
прописаны обязательные разделы, специальные возможности 
сайта, присутствие поиска по порталу, размещение файлов, 
документов и возможность их скачивания и т.д. (2). 

Информация, размещенная на сайте, должна 
привлекать внимание посетителей. Для того чтобы 
максимально заинтересовать аудиторию, необходимо знать 
особенности ее восприятия. 

Восприятие – это чувственное познание предметов 
(физических вещей, живых существ, людей) и объективных 
ситуаций (взаимоотношения предметов, движений, событий) 
(3). Оно включает в себя сознательную и бессознательную 
фильтрацию информации (4). Восприятие – это отражение 
человеком предмета или явления в целом при 
непосредственном воздействии на органы чувств, оно 
связано, прежде всего, с тем анализаторным аппаратом, через 
который мир воздействует на нервную систему человека.   
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Из многих особенностей человеческого восприятия 
визуальной составляющей выделим следующее:  

 контраст формы, размера и цвета;  
 контраст движения и расположения;  
 динамика текстов;  
 группировка символов и объектов;  
 идентификация с целевой аудиторией сайта. 

Размер находящегося на странице сайта объекта 
влияет на то, обратит ли на него внимание посетитель. 
Важная информация всегда должна быть крупнее 
второстепенной, так как объект большего размера кажется 
важнее из-за иллюзии близости. Поэтому обычно специально 
играют с фокусом, выделяя самые значимые кнопки 
(«записаться», «позвонить») большим размером и наличием 
фона.  

Контраст движения дает большое преимущество, так 
как его игнорировать почти невозможно. Причиной является 
реакция на признак движения, заложенная в подсознании, на 
генетическом уровне от предков, для которых движущийся 
объект был признаком опасности или приближающегося 
животного. Когда в визуальном поле появляется движение, 
внимание ему обеспечено автоматически. Поэтому 
использование анимации для привлечения внимания 
посетителя сайта – вещь незаменимая (5). 

Что касается текстовых материалов, то современный 
человек из-за избытка информации все чаще ее фильтрует – 
не читает то, что не кажется ему интересным или 
актуальным. Поэтому привлечь внимание к тексту всегда 
сложно. На помощь приходят «кричащие» заголовки, 
текстовое пространство, фон, шрифт, интервалы между 
строками. Изображение, находящееся рядом с текстом, 
притягивает внимание больше, чем сам текст, следовательно, 
подбор картинок так же играет большую роль. Важно и 
использование пиктограмм: можно изобразить понятие в 
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одну иконку. Если несколько лет назад значение пиктограмм 
не артикулировалось, то сейчас без них не обходится ни один 
полноценный сайт.  

В современном мире веб-сайт перестал быть 
исключительно информационным ресурсом, он стал важным 
инструментом продвижения организации. Исходя из этого, 
крайне важно оценивать не только информационное 
наполнение портала, но и его функциональные возможности.  

Одной из основных задач, стоящих перед вузами, 
является продвижение. Именно официальным сайтам 
отведена ключевая роль в их успешном позиционировании. 
Сайт, таким образом, выполняет имиджевую функцию.  

Сайт вуза предоставляет не просто информацию о 
направлениях деятельности вуза; важным моментом является 
правильная подача этой информации: сайт должен быть 
удобен для пользователя, а информация – доступной и 
понятной. 
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Известно, что игровые коммуникации неразрывно 

связаны с телевидением, обладающим природным эффектом 
симультанности (одновременности события и показа). 
«Телевидение родилось как зрелище, которому интересен 
человек играющий – homoludens. Игра стала тем стержнем, 
из которого впоследствии родилась тележурналистика. Два 
магистральных воплощения игры – спорт и лицедейство, ‒ по 
сути, содержали в себе код будущих телеформатов» (1, с. 43). 
После рождения Интернета и формирования цифрового 
виртуального медиапространства самой востребованной 
технологией в контексте теории и практики игрового 
взаимодействия оказалась интерактивность (2). Произошёл 
сдвиг востребованности: от наблюдения за человеком 
играющим к участию в игре. В настоящее время главным для 
авторов медиатекстов, как на ТВ, так и в Интернете, стало 
привлечение аудитории и вовлечение её в сетевые 
коммуникации (субъект-субъект-субъект) с помощью 
содержания и формы, с применением технических средств. 

В одной из недавних программ телеканала «Матч ТВ» о 
футбольных событиях при анализе прошедшей встречи 
ведущему из-за кадра был подан футбольный мяч. Ведущий 
поймал его и продемонстрировал высокий уровень владения 
мячом. Похожий прием применялся в другой программе того 
же канала. Но во втором случае в студии использовался 
объемный монитор с трансляцией футбольного матча. В 
момент, когда один из футболистов сделал длинный пас, его 
мяч «оказался» в студии и был пойман ведущим. Прием был 
создан при помощи компьютерных технологий.  
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В развлекательных программах телевидения, которые 
дублируются в YouTube, ведущие активно взаимодействуют 
с приглашенными героями. К примеру, в «Вечернем 
Урганте» ведущий участвует в создании особых рубрик, в 
рамках которых играет с гостями в игры: в слова, 
ассоциации. Важна креативность – наличие у создателей 
программ творческих способностей и маркетингового 
мышления, благодаря чему появляются и реализуются 
игровые идеи с участием аудитории.  

Исследователи выделяют несколько видов игровизации 
содержания СМИ, например, сервисы так называемого 
«ленивого авторства». Наиболее известным проектом стал 
MPs' expenses интернет-ресурса The Guardian. В одной из игр 
проекта были представлены копии документов о расходах 
членов парламента, а аудитории предлагалось придумать 
политическую сенсацию, основанную на этих данных (3). То 
же издание представило игру с использованием документов о 
притеснениях в Вестминстерском аббатстве. Каждая из таких 
игр представляет собой уникальный контент, созданный в 
результате креативного осмысления действительности, он 
отличается вирусностью, активно распространяется 
пользователями. Игровые коммуникации широко 
применяются в социальных сетях (4). 

Особым форматом журналистских программ на базе 
игровых коммуникаций являются новостные игры 
(newsgames), основанные на реальных информационных 
поводах, реальных новостях (5). Они погружают аудиторию в 
события, превращая в участников. Например, одна из 
новостных игр в интернет-пространстве была посвящена 
встрече Папы Римского и В.В. Путина. Редакция представила 
этих людей в образах героев самой продаваемой игры в 
истории – компьютерной игры Super Mario. 

Среди новостных игр сегодня все больше и больше игр 
формата «Знаете ли вы?» (или «Угадайте, как правильно?»), в 
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которых даются неожиданные факты на тему Нового года, 
экономики, спорта (6).  

Отметим, что часть новостных игр имеют социально-
политическое и даже научное значение. РИА «Новости» не 
так давно представило игру «Заправляем СПГ» о появлении 
первого бункеровщика, заправляющего суда на сжиженном 
природном газе, и принципе его работы. Другая игра РИА 
«Новостей» посвящена малоизвестным фактам о животных. 
Новостные игры дают аудитории возможности развлечься и 
узнать что-то новое (инфотейнмент – информация плюс 
развлечение).  

Получили развитие игры, направленные на узнавание 
популярных медийных личностей (стоит отметить 
присутствующую здесь рекламную составляющую). В 
качестве примера такой игры можно привести «Угадай, кто? 
Какой из вас журналист?» (РИА «Новости»). Игра 
представляет собой иконки с изображениями известных 
медийных персон, имена которых нужно вводить в 
специальное поле. Пользователь может выбирать уровни 
сложности, которые отличаются друг от друга разным 
количеством предлагаемых фотоизображений (7). 

Ещё один вид востребованных игровых коммуникаций, 
которые развиваются в медиапространстве последние восемь 
лет, – тесты (8). Тест представляет собой набор вопросов с 
вариантами ответов, один из которых необходимо выбрать. 
РИА «Новости» предложил аудитории тест «Правила 
безопасности вселенной «Авито»» под заголовком «Узнай, 
насколько хорошо ты умеешь отличать честные предложения 
от подозрительных» (9). Тесты присутствуют в интернет-
ресурсе «Сноб»: «Неизвестный Цой. Хорошо ли вы знакомы 
с творчеством рок-легенды?» (10), «Последний день Помпеи» 
(о картине К. Брюллова) (11).  

Таким образом, после трансформации способов 
потребления контента (отказ от однонаправленного 
линейного вещания) и постепенного перехода аудитории в 
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виртуальное медиапространство с коммуникациями по 
принципу «субъект-субъект», интернет-СМИ стали 
активнее использовать функционал интерактивности, что 
имманентно присуще сетевому пространству.  Игровые 
коммуникации отходят от формата презентации игры 
(аудитория как наблюдатель), что было присуще 
телевидению. Теперь ставка делается на своеобразный 
краудсорсинг: аудитория, участвуя в играх, создает сама 
для себя увлекательный процесс. 
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В настоящее время в социальных сетях продолжается 

рост производства и потребления новостей в формате 
коротких видео, три года назад эта тенденция была отмечена 
в докладе Reuters Institute Digital News Report (1). Короткие 
видео – «новый тип видеоновостного продукта, 
продолжительность которого рассчитывается в секундах... 
При этом используются специальные инструменты для 
редактирования, роликами можно делиться в режиме 
реального времени на социальных платформах» (2).  

Короткие аудиовизуальные новости появились в 2008 
году в США, где был создан специальный сайт Newsy. Так 
называемая горячая актуальная информация обрабатывалась 
особым способом, приобретая динамику для улучшения 
восприятия и отвечая тем самым на вызовы скоростного 
мобильного медиапотребеления в условиях цифровой 
цивилизации и распространения смартфонов.  В мировой 
медиапрактике распространилось выражение – «видео в 
стиле TikTok». Например, крупнейшие в мире соцсети 
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Facebook и Instagram, видеохостинг YouTube имеют вкладки 
c короткими видео в вертикальном формате TikTok –Reels, 
Shorts. 

Число пользователей коротких видеороликов в 2022 
году достигло в Китае 962 млн, увеличившись на 28,05 млн 
по сравнению с декабрем 2021 года. Таким образом, 91,5% 
китайских потребителей Интернета выбирают такой формат. 
В Китае коммуникация с коротким видео стала второй по 
величине после обмена мгновенными сообщениями. Число 
пользователей онлайн-новостями достигло сегодня 788 млн 
(3). Наиболее популярной социальной платформой для 
коротких видео в Китае является Douyin, созданная 
компанией ByteDance и запущенная в сентябре 2016 года. 
Хорошо известный в мире TikTok (4-5) – это международная 
версия Douyin. Согласно инсайдерской информации, по 
состоянию на апрель 2022 года у Douyin 680 млн активных 
потребителей в месяц, а среднее ежедневное время 
использования составляет около 110 мин.  

В Китае традиционные средства массовой информации 
(партийные газеты, партийные журналы, радио и 
телевидение), которые работают по однонаправленной 
модели и формируют общественное мнение в парадигме 
общественной пользы, прошли трансформацию в контексте 
развития цифровых технологий и Глобальной сети. Это был 
ответ на вызовы времени, на изменение запросов аудитории. 
Современные люди ориентированы на развлекательный, 
лаконичный, связанный с повседневностью мобильный 
контент, к исторически традиционным формам новостей 
трудно привлечь молодую аудиторию. В 2014 году 
Центральный комитет Коммунистической партии Китая 
предложил концепцию «новых основных средств массовой 
информации», подчеркнув, что при изменении СМИ следует 
уделять внимание развитию интернет-мышления. Новый тип 
традиционных СМИ – это влиятельные и облечённые 
доверием аудитории средства массовой информации под 
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прежним руководством партийных органов, сохраняющие и 
передающие основные ценности, они сообщают о текущих 
политических новостях, используют Интернет в качестве 
основной платформы (6). Важнейшее изменение связано 
именно с работой в Интернете, поскольку это априори другой 
тип взаимодействия вещателя с аудиторией – сетевой 
субъектно-субъектный.  

Исходя из этой ситуации, традиционные средства 
массовой информации Китая стали переходить на 
медиаплатформы. Интернет-СМИ People's Daily, CCTV 
Newsвыросли из традиционных медиа (газета «Жэньминь 
жибао», телеканал CCTV International), информационное 
агентство «Синьхуа» – это основные китайские СМИ, 
которые наиболее активны и влиятельны на платформе 
Douyin. В ноябре 2014 года на сайте информационного 
агентства «Синьхуа» стартовало приложение «Синьхуа 15 
секунд», которое стало первым в Китае новостным ресурсом, 
ориентированным на ультракороткие видеоролики. По 
состоянию на 6 ноября 2022 года число поклонников People's 
Daily 160 млн, совокупное количество лайков 10,33 млрд; у 
CCTV News 150 млн подписчиков, общее количество лайков 
7,34 млрд. Практика показала, что по сравнению с другими 
коммуникационными моделями, взаимодействие с короткими 
видеоновостями привлекает аудиторию, поскольку 
соответствует аудиовизуальным привычкам. 

Контент, публикуемый СМИ на Douyin, в основном 
состоит из актуальных новостей, правительственной 
информации, сообщений об особых событиях и трогательных 
поступков. СМИ несут ответственность за распространение 
информации и формирование общественного мнения, 
поэтому темы новостей в основном связаны с пропагандой 
патриотизма и позитивного настроения. Кроме того, СМИ, 
обосновавшиеся в Douyin, также публикуют сюжеты о жизни, 
чтобы соответствовать типичным для этой сети социальным 
и ориентированным на жизнь коротким роликам. Например, 
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CCTV News выпустила инструктивный сюжет «Учим 
выбирать пуховик», а People's Daily опубликовала несколько 
видеороликов с забавными животными. 

Можно обозначить три источника контента новостных 
коротких видеороликов. Во-первых, СМИ создают свои 
собственные короткие видеоновости (PGC). Второй источник 
– пользовательские короткие видеоролики (UGC) в качестве 
основного материала. Третий источник связан с 
определенной обработкой на основе UGC для генерации 
коротких видеоновостей, а именно PUGC. Первые два – 
основные. 

Продолжительность новостей СМИ на Douyin обычно 
менее 2 минут. Начинается ролик увлекающей картинкой, 
затем кульминация события. Текст комментария к 
видеоновостям доступен и легок для понимания. Способ 
подачи не ограничивается ведущим в студии, например, в 
CCTV News есть авторская рубрика «Блог Кан Хуэя». 
Короткие видеоролики, как правило, создаются в русле 
инфотейнмента (информирование плюс развлечение), что 
особенно привлекает людей, привыкших к провокационным 
и раздражающим компонентам. В связи с этим в процессе 
новостного репортажа будут возникать ситуации погони за 
«горячими точками». Но профессиональная журналистика, 
основанная на воспроизведении объективных фактов, 
обеспечивает гарантии приверженности СМИ серьезному 
отношению к фактам и мнениям (7). 

Что касается звукоряда, в коротких новостях 
музыкальные саундтреки используются одновременно с 
интершумами. Используются пояснительные субтитры 
вместо пост-дубляжа, применяются крупные шрифты, яркие 
краски.  

Хотя каждый желающий может участвовать в 
производстве новостей, с точки зрения журналистского 
профессионализма аудиовизуальные и цифровые инновации 
сами по себе не изменили значение профессии репортера 
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новостей (8). Порог для выпуска новостей, вызванный 
расширением технологических возможностей, был снижен, 
но это выдвинуло более высокие требования к 
профессиональным СМИ (9). Есть и другие проблемы в связи 
с развитием формата коротких новостей (интерактивность, 
баланс развлекательности и серьёзности, использование 
конвергентности и др.). При этом несомненно, что короткие 
видеоролики повысили скорость распространения новостных 
сюжетов, обогатили и трансформировали профессиональный 
инструментарий репортёров, расширили каналы 
распространения новостей. 

Таким образом, китайские медиа активно, по-своему, в 
соответствии с государственной информационной политикой 
адаптируют контент для цифровой среды, привлекая 
внимание различной аудитории. Мейнстримные средства 
массовой информации вышли на Douyin, 
пытаютсяиспользовать социальные функции платформы, 
задействуют в коротких видеоновостях все цифровые 
возможности видеоформата, при этом учитывают 
социальные, политические и культурные ценности в выборе 
тем, источниках контента и формы выражения, соблюдая 
баланс серьезности и развлекательности. Традиционные 
китайские СМИ адаптировались к текущей медиасреде, в 
настоящее время они в полной мере используют свои 
первоначальные преимущества, реализуя принцип «короля 
контента», успешно конкурируют в цифровом пространстве с 
непрофессиональными медиа, создают всё больше новостных 
произведений, которые нравятся массам. 
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1. Согласно 50-му «Статистическому отчету о развитии 

Интернета в Китае», опубликованному Китайским 
информационным центром интернет-сети (CNNIC), по 
состоянию на июнь 2022 года, число пользователей 
Интернета в Китае составляло 1,051 млрд (общее население 
страны1,413 млрд) (1). 

2. По данным Министерства торговли Китая,  
в 2020 году продажи потребительских товаров в стране 
достигли 6 трлн долларов США. Последние 8 лет Китай 
считается крупнейшей в мире экономикой розничной онлайн-
торговли (2). 

3. Благодаря интеграции функций электронной 
коммерции на платформах социальных сетейDouyin, 
Xiahongshu и Kuaishou, а также интеграции возможностей 
онлайн-трансляции на платформах электронной коммерции 
Taobao и JD.com, маркетинг в прямом эфире (стримы) лег в 
основу современной маркетинговой стратегии в Китае (2). 

4. В качестве альтернативы дорогому платному трафику 
в Китае появился маркетинг частного трафика. В уникальной 
интернет-экосистеме Китая наблюдается рост частного 
маркетинга через WeChat. Запуская эксклюзивные мини-
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программы и группы в WeChat, бренды создают сообщества 
потребителей со схожим образом жизни. Частный трафик 
позволяет компаниям меньше полагаться на алгоритмы 
поиска на платформах электронной коммерции и дает 
возможность представлять свой бренд непосредственно 
потребителям (2). 

5. Два года назад пользователям из Китая стало 
доступно приложение Tuber, которое позволило 
просматривать контент на ресурсах, неподконтрольных 
китайскому правительству, запрещённых в России (Google, 
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube и Netflix). В течение 
первых двух дней приложение загрузили более 5 миллионов 
пользователей только в магазине Android на Huawei. 
Пользователи отмечали, что, несмотря на полученный доступ 
к иностранным сайтам, их возможности ограничены: к 
примеру, они не могут вводить на сайтах «запрещенные» 
ключевые слова, заблокированные в китайском сегменте 
сети. Вероятно, Tuber изначально был вписан в 
контролирующую систему «Золотой щит». Помимо 
обязательной авторизации, в пользовательском соглашении 
оговаривается, что попытки распространить или 
ознакомиться с контентом, нарушающим законодательство, 
будут регистрироваться, отчеты о них будут направлены в 
компетентные органы (3). 

6. Китай находится в авангарде разработки и внедрения 
технологий 5G. В декабре 2020 года в Китае насчитывалось 
718 тыс. базовых станций 5G — почти в шесть раз больше, 
чем у Южной Кореи, которая оказалась на втором месте. При 
этом треть всех патентов 5G принадлежит китайским 
разработчикам. Сети поколения 5G позволяют подвергнуть 
интернетизации практически все сферы жизни человека. 
Сопрягать с их помощью можно всевозможные устройства: 
оборудование, автомобили, бытовую технику (4). 

7. По уровню развития технологий искусственного 
интеллекта (ИИ) Китай стоит сегодня на втором месте после 
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США, а через десять лет намерен стать безусловным 
мировым лидером в этой области. В КНР принята 
стратегическая государственная программа развития сферы 
ИИ до 2030 года. Выполнение ее обеспечено масштабным 
государственным финансированием, средствами частных 
технологических компаний, тесно связанных с китайским 
государством (5). 

8. Отличительной особенностью использования 
Интернета в Китае является то, что, начиная с 2014 года, 
основными устройствами для выхода в Сеть являются не 
компьютеры, а смартфоны. В сентябре 2022 года 
аналитиками Counterpoint Research была опубликована 
статистика, согласно которой, на Китай пришлось две трети 
производства телефонов в 2021 году. Лидерство КНР 
обусловлено тем, что Apple и другие китайские 
производители не смогли компенсировать снижение 
производства Huawei. Крупные китайские производители, 
такие как Xiaomi, OPPO и vivo, которые сокращались или 
стагнировали с 2016 года, смогли увеличить объемы 
производства в Китае в 2021 году, поскольку Huawei 
сдерживали санкции США. HONOR также производит 
большинство своих телефонов в Китае (6). 

Таким образом, обзор новейших тенденций развития 
Интернета и IT-технологий позволяет говорить о Китае, как о 
лидере в глобальном масштабе. При этом страна 
демонстрирует преимущества восточной матрицы (7) в 
освоении инноваций, что ещё совсем недавно казалось 
прерогативой стран с западной матрицей. 
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МЕДИАОБРАЗ РОССИИ НА ПРИМЕРЕ  
МАТЕРИАЛОВ РУБРИКИ «LA RUSSIE DE POUTINE»  

НА САЙТЕ LIBÉRATION 
 

Баранова Е.А., Хайнацкая А. Ю. 
д.ф.н., профессор; студентка бакалавриата 

Российский государственный социальныйуниверситет 
 
В этом году исполнилось десять лет рубрике 

«Путинская Россия» (La Russie de Poutine), которая выходит 
на сайте газеты «Либерасьон» (Libération). Мы решили 
проследить, как формировался образ России за период  
с 2012 по 2022 год.  В ракурсе нашего исследования были 
заголовки материалов данной рубрики. Как известно, 
заголовок – это та часть материала, где часто используются 
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различные средства выражения оценки, поэтому они 
наиболее яркие и выразительные.  

За 2012-2022 год в рассматриваемой рубрике было 
опубликовано 63 статьи. Методом свободной выборки мы 
отобрали 8 материалов и систематизировали их по основным 
новостным поводам, связанным с Россией. На сайте 
неслучайно появилась данная рубрика, ведь сложившийся на 
западе медаобраз Росси тесно связан с именем Владимира 
Путина. Существуют различные определения понятия 
медиаобраза, в данной статье мы будем опираться на 
толкование Богдана Е.Н., который определяет медиаобраз 
как «совокупность эмоциональных и рациональных 
представлений, основанных на информации, получаемой из 
СМИ» (2, с. 95).  
Основные темы материалов рубрики La Russie de Poutine 

Первая статья рубрики появилась в марте 2012 года и 
была посвящена выборам президента РФ: «переизбранный в 
марте 2012 года, сильный человек России требует сурового 
возвращения к порядку» (rééluen mars 2012, l'homme fort de 
Russie impose un sévèrere tour à l'ordre) (6).  

Основными новостными поводами материалов, 
опубликованных в «La Russie de Poutine» стали: выборы 
президента РФ (2012 г. и 2018 г.), амнистия «Pussy Riot»  
(2012 г.), запрет пропаганды гомосексуализма среди 
несовершеннолетних (2013 г.), закон Лугового о блокировке 
экстремистских сайтов (2013 г.), вхождение Крыма в состав 
России (2014 г.), военная операция России в Сирии (2015 г.), 
закон о признании СМИ иноагентами (2017 г.), 
конституционный референдум (2020 г), СВО на Украине 
(2022 г.). 

Средства выражения оценки в заголовках  
La Russie de Poutine 

Достаточно часто для выражения оценочности 
французике журналисты используют метафоры. «Российские 
НКО под прицелом Путина» (7). В данном заголовке 
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используется метафора войны, которая создает негативный 
образ характеризуемого явления: НКО находятся под 
пристальным вниманием власти. В статье речь идет о 
признании НКО иностранным агентом.  

Спортивную метафору, входящую в семантическое 
поле «игра в шахматы» видим в заголовке «Гарри Каспаров 
разыгрывает ход одинокой пешкой» (5). Политическая 
ситуация «метафорически иллюстрируется как шахматная 
игра, в которой каждая ситуация – это напряженная партия, 
где активно проявляют себя как сильные фигуры <…>, так 
и слабые пешки» (1, c. 89). 

Автор статьи, говорит о том, что экс-чемпион по 
шахматам и оппозиционер опасается репрессий, поэтому 
принял решение не возвращаться в Москву.  

В заголовках рубрики также можно встретить 
использование такого тропа как перифраз. «Навальный, 
обезоруженный одинокий всадник» (3). Автор статьи, 
иронизируя, пишет о том, что тот, кто сделал борьбу с 
коррупцией основой своей политической борьбы, 
оказывается осужденным российским правосудием за 
растрату. «Одинокий всадник» создает образ бедного борца с 
системой.   

Использование метонимии наблюдаем в заголовке 
«Кремль затыкает рот» (9). Автор явно намекает на то, что 
власти ограничивают свободу слова и ущемляют 
гражданские права. В статье говорится о принятии законов, 
направленных на борьбу с оппозиционным движением 
«Левый Фронт». 

Использование синекдохи в заголовке «Путин запирает 
активистов Гринпис» позволяет сконцентрировать всю 
негативную оценку данного факта именно на президенте 
страны (8). В статье речь идет о том, что правоохранительные 
органы поместили под стражу активистов данной 
организации в Мурманске.  
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Еще один пример использования синекдохи находим в 
заголовке «Владимир Путин и Си Цзиньпин переделали 
карту» (10). Речь идет о проекте России и Китая по 
возрождению обширного Азиатско-Европейского 
пространства. Однако заголовок явно создает негативный 
образ литеров двух стран, якобы, занимающихся 
переустройством мира. 

Использование метафоры тревоги в заголовке «В 
России нарастает напряжение на фоне хаотичной 
мобилизации» (4) позволяет передать негативное отношение 
к данной ситуации в России.  

Проанализировав 8 заголовков рубрики 
LaRussiedePoutine, мы можем сделать вывод о том, что все 
заголовки создают негативный образ Путина, французские 
журналисты критикуют политику Кремля. В заголовках мы 
видим примеры использования различных тропов (метафора, 
синекдоха, перифраз, метонимия), которые делают 
материалы выразительными, вызывают интерес у читателя и 
влияют на его оценку происходящих событий.    

У читателей рубрики La Russie de Poutine формируется 
образ России-агрессора. Заголовки формируют у читателя 
отрицательное отношение к президенту страны. Путин также 
представлен в роли прекрасного стратега и психолога, 
который стремится расширить свое влияние за границами 
своего государства.   
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ОБЗОР YOUTUBE-КАНАЛОВ 
УКРАИНСКОГО ТЕЛЕВИДЕНИЯ 

 
Волкова И.И., Перепелица В.А., Макарова М.С. 

д.ф.н., профессор; студентки магистратуры 
Российский университет дружбы народов 

 
Современные традиционные средства массовой 

информации, которые ориентируются на однонаправленную 
модель от субъекта к объектам, в конкуренции за аудиторию 
уступают новым медиа, работающим в субъектно-субъектной 
парадигме, — этот процесс неизбежен в условиях 
цифровизации и глобального медиапространства. 
Программное телевидение в привычном, не интерактивном, 
формате пользуется всё меньшей и меньшей популярностью 
у зрителей, при этом поколение цифрового XXI века 
практически отказалось от просмотра программ 
информационного линейного телевидения. Среди 
альтернативных источников, заменяющих для аудитории ТВ, 
— мессенджеры, социальные сети и прежде всего 
видеохостинг YouTube. Телевизионные каналы осваивают 
эти ресурсы для размещения своих видеоматериалов, 
созданных изначально для линейного вещания, а также 
размещают эксклюзивные или перемонтированные сюжеты. 
В научном сообществе подобныйопыт изучается с недавних 
пор (1–3).  

Переходя со своими материалами на YouTube, 
телеканалам необходимо ориентироваться на сетевую 
диалогичность: интерактивность и гипертекстуальность. 
Далее мы рассмотрим и сравним YouTube-площадки 
наиболее популярных украинских телевизионных каналов: 
«Интер», ICTV, «1+1», «СТБ», «Новый канал». Параметры 
анализа: описание канала, статистика подписки и посещений, 
наличие подключения комментариев, коммуникация с 
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аудиторией, доступность прямого эфира, трансмедийные 
гиперссылки.  

Стоит отметить, что на трёх из пяти изучаемых 
YouTube-каналах есть возможность присоединиться к 
прямому эфиру телемарафона FREEДОМ (4). Он стартовал 
10 марта 2022 года, когда медиахолдинги Украины 
объединились для совместного круглосуточного ежедневного 
вещания на русском языке. В проекте принимают участие 
StarLightMedia, 1+1 Media, Inter Media Group, Медиа Группа 
«Украина», Мультимедийная платформа иновещания 
Украины. Его основная аудитория — русскоязычные зрители 
вне Украины. Эфир доступен на разных онлайн-площадках, в 
том числе на YouTube-каналах участников проекта и 
некоторых других телеканалов. 

ТелеканалИнтер (Inter TV channel) 
На официальном YouTube-канале, зарегистрированном 

в 2011 году, 1,53 млн подписчиков (5). Описание канала (на 
украинском языке) представлено приветствием и перечнем 
главных проектов с анонсами: «Касается каждого», 
«Вещдок», «Готовим вместе», «Круче всех», «Утро с 
Интером» и другие. Первые три проекта имеют свои 
отдельные YouTube-каналы, гиперссылки на которые 
размещены здесь же.Плашка, где указаны ссылки на 
социальные сети телеканала, имеет постоянное место в 
правом вернем углу на каждой странице. 

Видеообновляются ежедневно. В основном это анонсы 
программ телеэфира, интервью с экспертами, дубли 
телевизионного эфира, нарезка различных передач, 
тематические сюжеты. Редакция телеканала использует 
YouTubeShorts–сервис для обмена короткими видео на базе 
видеохостинга, самое популярное видео здесь (2,4 млн 
просмотров) – Светлана Лобода о воспитании дочерей. 

В прямой трансляция телемарафона FREEДОМ (в 
среднем до 500 зрителей единовременно), отключены 
комментарии. В остальных видеоматериалах комментарии 
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предусмотрены, но редакторы канала не участвуют в 
обсуждении. 

Телеканал ICTV  
У официального YouTube-канал 3,26 млн подписчиков. 

Зарегистрирован в 2009 году. Описание на русском языке 
включает в себя знакомство зрителей с форматом канала и 
основными проектами: «Свобода слова», «Гражданская 
оборона», «Антизомби», «Утро в Большом Городе» и 
другими. Прямых ссылок на эти программы или их подборки 
нет. Важно отметить, что в описании упомянуто уникальное 
предложение для зрителей: «Новые выпуски всех программ 
появляются быстрее, чем на ТВ — в интернете вы можете 
смотреть ICTV онлайн все видео словно это прямой эфир» 
(6). Есть ссылки на социальные сети телеканала и на 
отдельный YouTube-канал с сериалами ICTV. Гиперссылки 
используются и в описании к видеороликам. Контент на 
канале разнообразен, обновляется постоянно. Присутствуют 
новостные сюжеты, вырезки из эфира и отдельные 
телепрограммы, например, «Гражданская оборона». 

Комментарии к видеороликам открыты, при этом 
редакторы канала на них не отвечают. Используется YouTube 
Shorts, ролики пользуются популярностью у пользователей.  

На главной странице две прямые трансляции — 
телемарафон FREEДОМ и единый марафон от ICTV (онлайн-
трансляция эфира телеканала, где непрерывно сообщают о 
главных событиях в формате информационных выпусков). 
Чат включен только для подписчиков канала, при этом он не 
модерируется, что порождает постоянный негативный фон. 
По количеству зрителей онлайн-трансляция эфира телеканала 
популярнее общегосударственного телемарафона в 4 раза: 
800 зрителей против 200 на момент обращения (3 ноября 
2022).  

Телеканал 1+1  
YouTube-канал зарегистрирован в 2009 году, сейчас у 

него 2,85млн подписчиков. Описание канала на украинском 
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языке лаконично, размещено в две строчки: «один из лидеров 
отечественного телепроизводства и любимый телеканал 
миллионов украинских зрителей» (7). Размещены 
гиперссылки на социальные сети. 

Среди видеороликов, представленных на канале, чаще 
всего востребованы новостные сюжеты, развлекательные 
телепередачи и документалистика. Весь контент 
рассортирован по плейлистам. Комментарии к видео 
открыты, но редакция на них не отвечает. Авторы канала 
также используют YouTube Shorts, где размещают новостные 
выпуски и анимированные видео с психологическими 
советами. Кроме того, на канале активна вкладка «Магазин», 
где можно приобрести брендированную продукцию 
телеканала. 

На главной вкладке два прямых эфира — собственная 
трансляция телеканала и телемарафон FREEДОМ. При этом 
первый эфир в 1,5 раза популярнее второго — 3,5 тыс. 
зрителей против 5,3 тыс. соответственно. Чат прямого эфира 
отключён, а описание повторяет название видео.  

Телеканал СТБ 
Количество подписчиков YouTube-канала самое 

большое среди рассматриваемых — 4,96 млн, он 
зарегистрирован в 2007 году, раньше других каналов (8). При 
этом канал не ведёт прямой информационный эфир, а лишь 
дублирует контент, выпускаемый в эфире, нет и прямого 
эфира телемарафона FREEДОМ. 

Описание канала представлено на русском языке общей 
информацией о позициях на рынке, а также перечнем 
основных проектов, которые принесли ТВ СТБ 
популярность: «Холостяк», «Мастер Шеф», «Зважені та 
щасливі», «Следствие ведут экстрасенсы», «Х-фактор», 
«Один за всех» и другие. Здесь же призыв к подписке и 
гиперссылки на сайт и социальные сети. На канале есть 
ссылки на пятнадцать YouTube-каналов, которые 
представляют проекты телеканала СТБ, самые 
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востребованные из которых «Мастер Шеф» (1,15 млн 
подписчиков), «Х-фактор» (1,78 млн), «Українамає талант» 
(1,93 млн).  

Вкладка YouTube Shorts активна, однако редакцией не 
используется – размещено только одно видео. Контент 
представлен в плейлистах с понятной рубрикацией. Среди 
них развлекательные программы и сериалы. Описание 
каждого видеоролика индивидуально, и относится только к 
его содержанию. Кроме того, под каждым видео редакция 
напоминает о подписке на YouTube-канал, предлагает 
оформить спонсорскую подписку, перейти на сайт и в 
социальные сети телеканала. Комментарии к видео 
включены, однако эта опция не пользуется популярностью 
среди пользователей. Авторы канала на комментарии не 
отвечают. 

Новый Канал  
На YouTube-канал, зарегистрированный в 2009 году, 

подписано 4,17млн человек (9). В описании на русском языке 
он позиционируется как вселенная увлекательных шоу и 
сериалов, перечислены проекты: социальное реалити 
«Ревизоры», шоу «Пара на миллион», проект «На ножах». 
Слоган канала дан на украинском языке: «Давай жити 
разом!» («Давай жить вместе!»). Текст описания канала 
актуален, адаптирован под 2022 год, то есть проекты 
являются новыми. Присутствует ряд гиперссылок на сайт и 
социальные сети канала.  

На YouTube-каналепредставлены преимущественно 
развлекательные видеоролики: фирменные программы, 
которые ранее транслировались в эфире телеканала. 
Описание каждого видео уникально и описывает каждый 
эпизод проекта. Помимо этого, канал предлагает оформить 
подписку, ознакомиться с сайтом телеканала и социальными 
сетями. В завершении воспроизведения автоматически 
появляется ссылка на предыдущий выпуск или на схожую по 
тематике программу. Комментарии к видеороликам открыты, 
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но редакция канала на них не отвечает. Вкладка YouTube 
Shorts также активна. В ней размещены интригующие 
фрагменты программ, которые побеждают зрителей к 
просмотру полных выпусков. Нет прямого эфира 
телемарафона FREEДОМ. 

Мы можем констатировать, что популярные 
информационно-политические федеральные украинские 
телеканалы дублируют свои эфиры в Интернете, при этом 
размещают там и эксклюзивный контент. Зритель уже не 
нуждается в привязке к телевизору, он может в любой 
момент зайти на канал с личного устройства и подключиться 
к прямому эфиру или пересмотреть определённый выпуск 
программ. Что касается развлекательных каналов, они уже 
программируют сетку вещания с учетом непрограммного 
просмотра, не привязанного к трансляции. «Новый Канал» 
имеет свои аккаунты в четырёх социальных сетях, включая 
TikTok. У «Телеканала СТБ» вместо TikTok – мессенджер 
Viber. Остальные три канала представлены в социальных 
сетях скромнее (2-3 сети).  

Видеохостинг YouTube пользуется огромной 
популярностью среди молодой аудитории: люди в категории 
25–34 лет сегодня проводят на платформе столько же 
времени, сколько и аудитория в возрасте 13–24 года (10). 
Таким образом, можно сделать вывод, что телеканалы могут 
привлекать более молодую аудиторию к своим программам и 
эфирам, создавая удобные пользовательские площадки в сети 
Интернет. 
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В условиях повсеместного применения цифровых 

инструментов в профессиональной деятельности проблема 
грамотного использования имагологических средств 
представляется актуальной и недостаточно изученной. Столь 
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необходимое при работе с огромными массивами 
информации умение мыслить ассоциациями формируется в 
результате постоянного тренинга памяти и внимания 
посредством чтения, классификации и интерпретации 
образов, а также совершенствования навыка восстановления 
текстовой информации с помощью присвоенного образа. 

В данном контексте имагология как прикладная наука 
является сравнительно молодой и представляется 
интеграционной дисциплиной, сформировавшейся на стыке 
психологии, социологии, языкознания и литературоведения в 
аспекте компаративистики. По мнению российского 
исследователя О.Ю. Полякова «имагология обогатит 
гуманитарные науки, особенно изучающие конструирование 
идентичности, и даст более широкое и полное представление 
о механизмах связей между литературами в контексте 
взаимодействия национальных культур» (5). Уточним, что 
термин «имагологический образ» понимается как образ 
нации (ментально-культурное образование), в то время как 
«художественный национальный образ» является 
эстетическим явлением. 

С позиции преподавания иностранного языка как языка 
специальности студентам Института массмедиа и рекламы 
РГГУ (направление подготовки: «Тележурналистика») 
имагология трактуется как область лингвистики и 
переводоведения, направленная на создание, понимание и 
адекватную репродукцию имаготем. Согласимся с В.Б. 
Земсковым, в качестве цели имагологии сформулировавшем 
«обобщение и выработку некой объединительной парадигмы 
рецепции и репрезентации других/чужих в пространстве 
своей и других культур» (4). 

В процессе освоения программы дисциплины «Перевод 
иноязычных СМИ» студентам в качестве теоретической базы 
предлагается ознакомиться с основными положениями 
имагологии как прикладной научной дисциплины, а 
лабораторные занятия посвящены овладению практическим 
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инструментарием имагологии, применяемым в 
профессиональной деятельности редактора, комментатора, 
репортера и интервьюера. Уточним, что методическая 
концепция дисциплины основана на изучении и обработке 
цифровых материалов. В процессе анализа и перевода 
иноязычных медиа студенты определяют взаимосвязь и 
взаимозависимость филологии, журналистики, 
лингвокультурологии, информатики и практики перевода, 
создают эссе-презентации, словарные базы данных, 
иллюстрированные комментированные глоссарии. Для 
развития образного мышления, а также совершенствования 
умения составлять переводческий комментарий, при 
выполнении заданий студенты обращаются к материалам 
СМИ и лексикографическим ресурсам. 

Одной из базовых концепций данного образовательного 
модуля является теория Л. ван Дорслера, считающего 
журналистский дискурс недостаточно представленным в 
имагологии. Студенты с интересом знакомятся с 
результатами анализа потенциала переводческих 
исследований в аспекте создания и распространения 
журналистами политических и культурных стереотипов (6). 
По мнению Ван Дорслера, «стереотипы по умолчанию и 
упрощенные бинарные дихотомиитем более распространены 
в журналистике, чем меньше журналисты информированы о 
предмете, о котором они пишут» (6). Данная работа 
представляется перспективной для дальнейших исследований 
с применением инструментария имагологии в журналистском 
дискурсе. 

Для корректного понимания наделенных 
социокультурным компонентом лексико-грамматических 
структур будущим журналистам при профессиональном 
переводе медиаматериалов следует ориентироваться на 
«образ (нации)» как идеальную, целостную, чувственно 
воспринимаемую конструкцию, создаваемую обществом, 
объединенным единством культуры, языка и территории, о 
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себе (других), своих (чужих) типичных чертах, национальном 
характере, своей (другой) стране» (2). Таким образом, в 
соответствии с направлением подготовки данный контингент 
студентов должен сформировать понятийный аппарат 
оригинальных и переводных реалий, проиллюстрировав ЛЕ 
фото или видео фрагментом.  

В этой связи компьютерная лексикография 
представляется неким практическим приложением 
имагологии, имея в виду такой тип, как иллюстрированный 
комментированный глоссарий (ИКГ). Безусловно, одним из 
важнейших форматов в работе журналиста является 
лексикографическая база данных. В первую очередь, при 
редактировании и переводе текстов данный ресурс выступает 
как некий лингвистический багаж, способствующий 
решению нескольких задач:  

1) адекватной передаче социокультурных реалий 
посредством корректного использования лексем;  

2) стилистической стандартизации и унификации 
интегрального текста; 

3) грамотному отображению семантических 
соответствий при трансформации оригинального текста. 

При работе с ИКГ и формировании ассоциативного 
ряда иллюстрации играют важную роль, но не могут 
восприниматься в полной мере без переводческого чтения 
текста, среди основных функций которого приведем 
«овладение иностранным языком через сопоставление с 
родным; содействие усвоению и закреплению языковых 
явлений изучаемого языка и преодолению интерференции на 
материале связного текста или его фрагмента» (1). 

Далее конкретизируем понятие компьютерной 
лексикографии как раздел прикладной лингвистики, 
нацеленный на создание компьютерных словарей, 
лингвистических баз данных и разработку программ под-
держки лексикографических работ. Формат ИКГ 
предполагает многоэтапную учебную деятельность, первым 
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этапом которой является компаративный анализ. Объект 
компаративного анализа составляют иллюстрированные 
лексикографические базы данных (ИЛБД), поскольку 
изучение иностранных языков и практики перевода 
предполагает ежедневную работу с ИЛБД как в устном, так и 
в письменном режимах.  

С появлением мультимедийных ресурсов студентам и 
преподавателям стали доступны как ЛБД на дисковых 
носителях, являющиеся электронной версией толковых, 
переводных и энциклопедических словарей, так и сетевые и 
онлайн версии данных продуктов. Вне зависимости от вида, 
объектом описания ЛБД является лексическая единица, 
сопровожденная словарной статьей и входящая в состав 
машиночитаемого словарного массива. Среди основных 
типов следует перечислить следующие:  

1) рубрикаторы;  
2) тезаурусы;  
3) классификаторы;  
4) терминологические словари;  
5) тематические словари;  
6) иллюстрированные и визуальные словари (3). 
Высокая образовательная ценность ИКГ как вида ЛБД 

для преподавателя иностранного языка и его научной 
деятельности и для студента, изучающего язык и культуру 
зарубежных стран, зависит от типа контента и формата 
навигации. Перечислим образовательные задачи при работе 
ЛБД:  

1) ознакомить со спецификой чтения и перевода 
источников гипертекстового формата на иностранном языке;  

2) выработать умение применять полученные 
теоретические знания в практической деятельности при 
дискурсивном и поисковом чтении материалов и 
аргументировано обосновывать собственные переводческие 
решения;  
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3) научить проводить лингвистический и 
лингвостилистический анализ посредством аналитического 
чтения;  

4) научить анализировать структуру текстовых 
материалов при размещении в ЛБД;  

5) совершенствовать навыки работы в сетевых средах 
профессиональных приложениях переводчика с целью 
разработки и поддержки ЛБД. 

Представим ЛБД как имагологический инструмент. При 
разработке ИКГ на базе иноязычного текста СМИ по 
выбранной тематике студенты составляют словник из 15-20 
терминов и понятий, далее формулируют переводческий 
комментарий. Отметим, что ИКГ антропонимов и топонимов, 
встретившихся в тексте, проектируются как отдельные 
модули, в то время как все нарицательные (в т.ч. неологизмы) 
входят в состав базового ИКГ. 

Последним и самым важным этапом является создание 
коллекции образов-имагемв графическом или видеоформате 
с последующим выбором соответствующего теме и 
стилистике текста. По замыслу автора публикации, ввиду 
того что в ИКГ следует указывать частотность, в случае 
повторной встречаемости ЛЕ в данном корпусе текстов, но в 
несколько ином контексте и значении, ИКГ дополняется 
новым контекстом и комментарием, что позволяет избежать в 
профессиональной журналистской деятельности 
некорректное употребление ЛЕ и, как следствие, нарушение 
семантико-стилистического поля текста. Данный вид работы 
способствует формированию адекватного образа, 
подкрепленного контекстами из корпуса текстов. 

В заключение отметим, что создание 
иллюстрированного комментированного глоссария 
представляется эффективным видом учебной деятельности, 
так как способствует формированию адекватной картины 
мира и структурированию корректных имаготем страны 
изучаемого языка, совершенствует необходимое для 
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журналиста умение мыслить образами при работе с 
массивами информации, а также развивает ассоциативное 
мышление и долговременную память. 
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Развитие телевидения Индии в разные периоды было 

связано, в той или иной степени, с народными традициями и 
обычаями. Для Индии, мультикультурного государства, где 
официальными признано 23 языка, характерны общие 
морально-этические нормы и ценности на основе эпоса и 
мифов, которые находят своё отражение на телеэкране. В 
середине 1980-х гг. в индийских телепрограммах появились и 
сразу заняли значительное место различные сериалы. 
Наибольшую популярность получили мифологические драмы 
«Рамаяна» (1987–1988) и «Махабхарата» (1989–1990) на 
национальном канале «Дурдаршан». Классический эпос 
«Рамаяна» сложился в письменном виде за несколько веков 
до нашей эры и широко вошел в обиход, стал одной из основ 
индийской культуры. Текст «Махабхараты» складывался 
примерно с IV века до нашей эры по IV векнашей эры, это 
одно из крупнейших литературных произведений в мире, в 
несколько раз длиннее «Илиады» и «Одиссеи» вместе взятых. 
«Рамаяна» и «Махабхарата» — священные памятники 
древнеиндийской эпической поэзии: вних множество 
сентенций, притч, поучений, отражающих коллективный 
опыт жизни индийского народа. Большое число стихов из 
«Махабхараты» и «Рамаяны» сделались крылатыми. 

В 1990-х гг. в связи с экономическими реформами и 
либерализацией сильную конкуренцию государственному 
телевидению составили коммерческие телеканалы, которые 
постепенно стали более востребованными, чем «Дурдаршан». 

Ситуация изменилась в 2020 году, в период пандемии 
коронавируса и объявленного локдауна. В Индии каждый 
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сектор медийного бизнеса оказался в стагнации: газеты не 
печатались, на прилавках не было привычных журналов, 
частные развлекательные телеканалы сталкивались с 
проблемами, поскольку у них отсутствовал новый контент. 

При этом, на фоне медийного коллапса «Дурдаршан» 
возглавил чарты. Канал повторно транслировал 
мифологические сериалы «Рамаяна» и «Махабхарата». Почти 
забытый аудиторией «Дурдаршан» оказался в центре 
внимания, когда Министерство информации и радиовещания 
опубликовало в соцсетях объявление о показе популярных 
сериалов на национальном телеканале. С трансляцией 
первого эпизода сериал «Рамаяна» стал главным трендом в 
сетевом медиапространстве. Социальные сети были 
наводнены фотографиями людей, которые прикованы к 
экранам ТВ, где идёт «Рамаяна».  Мифический сериал, 
снятый в 1980-х гг. объединил семьи, наполнил их 
совместное пребывание в ограниченном пространстве 
особым смыслом. В трудное время карантина программы 
«Дурдаршана» стали лучом надежды, вызвали ностальгию о 
прошлом. Таким образом, когда другим телеканалам не 
хватало контента, старые шоу «Дурдаршана» вернули 
государственному каналу утраченную привязанность 
аудитории.  

Согласно данным индийского Совета по исследованию 
аудитории вещания (BroadcastAudience Research Council), на 
13-й и 14-й неделе 2020года «Дурдаршан» (DD National) 
получил максимальную аудиторию (1,5 и 1,9 миллиарда 
просмотров соответственно), стал самым просматриваемым 
телеканалом, оставив позади частных вещателей. По данным 
BARC, с 2015 года вышеуказанные показатели являются 
самыми высокими (1).  

Что касается сериалов, то «Рамаяна» и «Махабхарата» 
набрали 61 млн и 16 млн просмотров за 14-ю неделю 2020 
года. В городских районах, где большинство населения 
ориентируется на интернет-платформы потоковой передачи, 
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у «Дурдаршана» было более миллиарда просмотров 
еженедельно. Помимо «Рамаяны» и «Махабхараты», другие 
когда-то популярные и, казалось бы, забытые телепостановки 
транслировались повторно и набирали множество 
просмотров, погружая зрителей в ностальгию по 1990-м гг.: 
«Цирк» (драма 1989-1990), «Бёмкеш Бакши» (детективный 
сериал 1993-1997), «Шактимаан» (героический сериал 1997-
2005). Можно утверждать, что за счёт возврата к семейному 
просмотру любимых ТВ-сериалов в условиях карантина, 
нация сплотилась. Государственное телевидение вернуло 
себе интегративную функцию, которая ему присуща априори 
и проявляет себя в период социальных потрясений. И если в 
европейских странах возврат к ТВ был связан с поиском 
объяснений официальными лицами текущей ситуации, то в 
Индии семейные телепросмотры эпических сериалов вернули 
аудиторию к глубинным переживаниям, идеям внутреннего 
перевоплощения. Таким образом, вынужденная изоляция 
вкупе с просмотрами эпических сериалов по ТВ 
(национальный бесплатный канал) со всей очевидностью 
проявила индийский менталитет (2), равнодушный к 
материальному, но чуткий к внутреннему миру, с акцентом 
на семью. 
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Информация проникла во все звенья международных 

отношений с момента рождения нации. Первоначальная 
форма политико-психологических операций – это влияние 
информации на психологию и поведение людей в других 
странах. Китайская книга «Искусство войны» Сунь-Цзы – 
самая ранняя книга, в которой теоретически описаны 
политико-психологические операции. 

Полковник ВВС США Фрэнк Гольдштейн (Frank 
Goldstein) и полковник ВВС в отставке Дэниел Якобовиц 
(Daniel Jacobowitz) отмечают, что психологическая часть в 
книге «Искусство войны Сунь-Цзы: интерпретация 
современного китайского языка», переведенной Юань 
Шибином, является важной частью широкого круга 
американских политических, военных, экономических и 
идеологических операции (4). США первыми в  
мире проводили психологическую операции 
(Psychologicaloperations /PSYOP).  

Основная цель психологической войны Министерства 
обороны состоит в том, чтобы убедить иностранную 
аудиторию изменить или укрепить отношение и поведение 
таким образом, чтобы это соответствовало одной или 
нескольким их собственным целям национальной 
безопасности. До объявления войны национальная политика 
PSYOP часто основывается на официальных политических 
заявлениях и заявлениях о внешней политике США и 
политике национальной безопасности. Операции PSYOP 
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доносят информацию не только до предполагаемой целевой 
аудитории, но и до систем внешней разведки. Интеграция 
PMO с другими средствами коммуникации в штате имеет 
решающее значение, потому что аудитория примет 
сообщения PMO как официальную позицию. Но до того, как 
президент Рейган вступил в должность, психологические 
операции в вооруженных силах США часто рассматривались 
как часть специальных операций и поэтому имели низкий 
приоритет в аспектах персонала, оборудования и обучения. 

После 1970-х годов из-за войны во Вьетнаме умеренная 
фракция, сформировавшаяся в США после Второй мировой 
войны, постепенно ослабевала, и в целом был разрушен 
консенсус в отношении национальной внешней политики. 
СМИ стали все более скептически относиться не только к 
конкретной политике и действиям власти. Легитимность 
оборонных и разведывательных служб была подвергнута 
резкому сомнению, тщательному анализу и разоблачению 
новым типом журналистских расследований, впервые 
предложенным авторитетными СМИ. Это изменение в 
отношении СМИ заслуживает внимания, поскольку роль 
СМИ на поле боя в будущем, вероятно, будет определять 
способность США проводить эффективные военно-
психологические операции. В целом СМИ теперь признают 
ответственность не подвергать опасности жизни 
американских солдат, участвующих в военных операциях. Но 
они не признают обязательство воздерживаться от сообщения 
информации, которая деморализует американские войска, 
разоблачает аспекты американской разведки или военного 
планирования и подрывает дипломатические инициативы 
США. 

В это время в США появились понятии 
«информационная война» и «медиадипломатия». В книге 
1970 года «Информационная война», написанной Дейлом 
Майнором (DaleMinor), был введен термин «информационная 
война», определяющий ее как «отношения между 
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журналистами и правительственными чиновниками, которые 
включают небольшой физический, но часто насильственный 
конфликт». В 1982 году, Патрисия А. Карл впервые 
использовала понятие «медиадипломатия» утверждая, что 
СМИ все больше вовлекаются в процесс коммуникации 
международной политики между правительством и 
общественностью. Участие СМИ в дипломатии имеет 
большое значение для «определения и осуществления 
внешней политики, а также для понимания общественностью 
международных дел». Развитие медиатехнологий побудило 
дипломатию к более быстрому реагированию, с другой 
стороны, оно также увеличило вероятность 
дипломатического кризиса. 

Фоном возникновения «информационной войны» и 
«медиадипломатии» во время войны во Вьетнаме послужило 
обострение противоречий между американскими СМИ и 
правительством. Термин «публичная дипломатия» приобрел 
значительную популярность в Вашингтоне после того, как в 
1981 году к власти пришел президент Рейган. 

Фон, на котором возникла концепция низкой 
конфронтации, связан с восприятием международной угрозы 
американскими гражданами после окончания холодной 
войны, когда Горбачев вступил в должность в 1985 году и 
провел политические и экономические реформы, уволил 
армии из Афганистане и прекратил борьбу против 
вмешательства «Голоса Америки»; К июлю 1988 года  
94 процента избирателей считали американо-советские 
отношения стабильными или улучшающимися. Политика  
г-на Горбачева привела Маргарет Тэтчер к выводу в ноябре 
1988 года, что холодная война закончилась. Одновременно с 
этими крупными событиями американцы стали больше 
заботиться о внутренних проблемах. После распада 
Советского Союза американские граждане считали, что 
международная угроза, с которой CША столкнулись в 
международном сообществе, значительно уменьшилась, и 
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они не поддержали Конгресс в выделении большого 
количества средств на оборону. В апреле 1992 года четыре 
пятых опрошенных американцев заявили, что, по их мнению, 
США серьезно идут по неправильному пути. Беспокойство, 
вызванное внутренней стагфляцией, и отсутствие явной и 
опознаваемой внешней угрозы заставили резко сократить 
оборонный бюджет и иностранную помощь. «Защитный 
консенсус» исчез в начале правления администрации 
Рейгана. Александр Анатольевич, профессор Российского 
университета дружбы народов, считает, что после 
«украинского кризиса» 2014 года причина, по которой 
западные страны развернули информационную войну для 
усиления «русофобии», заключается в том, что лидеры 
западных стран хотят получить финансирование обороны от 
Конгресса. 

Когда международные отношения обостряются, 
психологическая война появляется на международной арене 
в новой форме, на этот раз в форме «когнитивной войны» в 
контексте достижений в области компьютерных технологий 
и популяризации социальных сетей. 

Хотя повторное использование термина «война» для 
определения психологических операций затрудняет общение 
между странами, но оказало положительное влияние на 
объединение внутреннего общественного мнения и 
увеличение расходов на оборону. Политическая поляризация 
в США – одна из причин более широкого применения 
«информационной войны». В 2016 году президент Трамп 
успешно победил на выборах с помощью отечественных 
ультраправых СМИ и продолжил нападки на традиционные 
мейнстримные СМИ после вступления в должность. В то же 
время были пересмотрены роль социальных сетей в 
политике. Термин «когнитивная война» имеет значение в 
США с 2017 года из-за «вмешательства России в 
президентские выборы в США» в 2016 году, конкретно 
описывая государство или группа, стремящиеся 
«манипулировать сознанием врага или ослабить, проникнуть, 
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повлиять и даже завоевать или разрушить осознание 
граждан». 

Российско-украинский конфликт 2022 года вводит мир 
в более напряженную обстановку. Будет СМИ оружием 
политико-психологической операции или мостом для 
построения гармоничных международных отношений в 
условиях деглобализации стало важным вопросом. 
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Сегодня Африканский континент для западных и 

восточных медийных акторов – это свободная площадка для 
идей и ценностей. Неслучайно исследователи обращают 
внимание на опасность информационной экспансии в 
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отношении Африканского континента и утрату 
африканскими государствами своей культурной 
идентичности (3). Исследователи отмечают, что за последнее 
десятилетие информационно-идеологическая экспансия 
Китая в Африку достигла беспрецедентных масштабов (7). 
Представляется, что для журналистики первоочередной 
является проблема определения собственного пути развития 
с учетом национальных интересов и перспектив 
международного сотрудничества.  

Медийное поле Африканского континента в силу 
неоднородности и национальных особенностей государств 
представляет сложный объект для изучения и реализации 
информационных стратегий. После крушения колониальной 
системы журналистика Нигерии, Мозамбика, Руанды, 
Уганды, Бенина и др. оказалась в трудном положении 
«экономического выживания», политического и 
идеологического становления (1). Есть сложности в 
распространении процессов информатизации, обеспечении 
доступа населения к СМИ и новым медиа. Медиасистема 
Африки эклектична, ведь страны континента слишком 
отличатся по уровню экономики и качеству жизни (5).  

Система телекоммуникаций в Республике Конго – это 
радио- и телевещание, фиксированная и мобильная 
телефония, а также сеть «Интернет».  

Радиовещание в Конго осуществляется с 1935 г. 
на французском и местных языках, телевещание – с 1962 г. 
на французском языке и языках китуба и лингала. На рынке 
телерадиовещателей важную роль играет государственная 
корпорация Radiodiffusion-télévision congolaise (основана 
в 1962 г.). В стране работают три государственных 
радиостанции, несколько частных радиостанций, доступны 
ретрансляции нескольких международных вещателей. 
Большинство конголезцев в основном полагаются на радио 
для получения доступа к информации.  
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«Радио-Конго» и «Радио-Браззавиль» – национальные 
радиостанции, вещающие на французском, китубском и 
лингале. Помимо «Радио Свобода» и «Кана FM», конголезцы 
могут прослушивать эфир «Киншасы» и радиостанций 
Демократической Республики Конго, а также международное 
«Радио Франс» (Radio France Internationale) и «Голос 
Америки» (на английском языке), ретрансляции BBC (103,8 
FM). 

Деятельность в области телерадиовещания в Конго 
полностью находится под контролем государства, а именно 
Конголезской телерадиовещательной компании, которая 
является единственной телевизионной компанией. Работает 
одна государственная телекомпания и несколько частных 
телеканалов, есть спутниковое телевидение, доступны 
ретрансляции нескольких международных вещателей.  

«Телевидение Конго» – общенациональный 
государственный телеканал общего пользования. Он 
принадлежит Национальному конголезскому 
Радиотелевизионному центру (CNRTV).  

Все больше людей, особенно молодежи, выходят в 
Интернет и используют социальные сети. Однако только 
самые обеспеченные люди имеют доступ к Интернету в 
собственном доме. Остальные используют киберкафе. Сейчас 
эта статистика растет благодаря мобильной телефонии. Тем 
не менее, уровень проникновения мобильной связи по-
прежнему составляет менее 50% на большей части 
Центральной Африки. Интернет-провайдеры: AfricaTelecom, 
AirtelCongo. Очевидно влияние цифровых медиа на 
традиционные СМИ по всему Африканскому континенту (6). 

Сегмент печатных СМИ занимает в медиасистеме 
скромное место. Периодические издания издаются только в 
Браззавиле и не распространяются в регионах, где 
информация предоставляется только правительственными 
радио- и телекомпаниями. Большинство изданий выходит на 
французском языке: газеты «Шок» (Choc), «Наблюдатель» 
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(Observateur), «Гуманитарный журнал» (Magazine 
Humanitaire), «Там Там» (Tamtam), «Эхо Конго» (Echodu 
Congo), еженедельник католической церкви «Африканская 
неделя» (Semaine africaine) и т.д. 

Ежедневные газеты: «Мвети» (Mweti), «Пробуждение 
черной точки» (Aujourd’hui, VEveilde Pointe Noire), «Газета 
Браззавиля» (Journal de Brazzaville), «Почта Африки» 
(CourrierdʼAfrique), «Официальный вестник Республики 
Конго» (Journal officiel de la Republique du Congo). Газеты 
являются наиболее активным и оперативным медиа в Конго, 
но лишь для жителей городов. Наиболее известные журналы: 
«Депеши из Браззавиля» (Les Dépêches de Brazzaville), 
«Мвинда Пресс» (Mwinda Press), «Рельефная Сеть Конго» 
(Relief Web Congo) и др.  

Функции поставщика новостей в Конго осуществляет 
«Национальное информационное агентство» (Agence 
Congolaisedʼ Information – ACI). 

Важное место в медиасистеме Республики Конго 
занимают военные источники информации: СМИ и 
медиаплощадкиМинистерства обороны. В первую очередь 
это журналы Министерства обороны «Армия и нация» 
(Armée et nation) и «FAC инфо» (FAC* infos; *FAC – Force 
Armee Congolaise). Их основная задача – всестороннее, 
достоверное и своевременное информирование конголезской 
аудитории о мероприятиях, проводимых в Конголезских 
вооруженных силах (КВС). Информация, размещаемая в 
изданиях Министерства обороны, предназначена для 
широкой аудитории. Целевая аудитория журналов – 
молодежь призывного возраста, члены семей 
военнослужащих, представители профессиональных 
сообществ, прежде всего, журналисты и военные эксперты. 

«FAC инфо» – это ежеквартальный журнал о КВС, 
выходящий тиражом более 4 тыс. экз. В журнале 
представлена подробная информация о порядке и 
особенностях прохождения воинской службы по призыву, 
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контракту и альтернативной воинской службе, а также другие 
сведения, связанные с гражданским персоналом, 
военкоматами и т.д.Журнал «Армия и нация» выходит раз в 
два месяца. Это успешный проект: в 2008 г. его тираж 
составлял всего 500 экз., сегодня – 5000. Примерно на 95% 
журнал состоит из военных тем, лишь на двух полосах можно 
найти информацию для гражданских (2). 

В условиях политический нестабильности и гибридных 
угроз журналы Министерства обороны Республики Конго 
являются важным инструментом формирования имиджа КВС 
среди различных социальных групп населения.  

С 2001 г. при Министерстве работает структура – 
Управление информации и связи армии (Direction de l 
information et de la communication des armées – DICOMAR), 
это основное средство коммуникации для командования, 
связующее звено между КВС и населением. Департамент 
обладает исключительным правом на распространение 
официальных заявлений и сообщений Министерства, а также 
на осуществление взаимодействия журналистами. Его 
основными задачами являются: обеспечение деятельности 
министра обороны по проведению им государственной 
информационной политики в области обороны; организация 
информационного обеспечения КВС; управление 
информацией в структуре КВС. 

Министерство обороны Республики Конго системно и 
целенаправленно проводит информационную политику, для 
реализации которой используя как многочисленные 
гражданские СМИ, так и специальные ресурсы. Основным 
информационным ресурсом Министерства являются 
журналы «Армия и нация» и «FAC инфо». Они являются 
источником официальной информации о деятельности КВС, 
способствуют проведению государственной 
информационной политики в сфере национальной обороны и 
безопасности. Журналы Министерства обороны 
предназначены для широкой аудитории, реализуют задачу 
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всестороннего информирования и формирования 
положительного имиджа конголезской армии. Очевидно, что 
при такой стратегии необходимо активнее «встраивать» эти 
журналы в медиасистему Конго, с учетом стремительно 
развивающегося Интернет-пространства внедрять их в 
сегмент новых медиа. 
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Формирование национального имиджа – это 

планомерный процесс, поэтому для его создания и 
масштабирования на мировой арене необходимо постоянно 
взаимодействовать с представителями медиа как 
традиционными, так и новыми (1).  

По данным Главного управления по делам печати и 
издательств КНР, в период до июля 2005 года по всей стране 
вышло в общей сложности 1926 разных видов газет. 
Основными критериями их информационной политики 
являлось обязательное наличие идеологической 
составляющей и специфической тематической 
направленности, заключающейся в освещении реальных 
событий, предоставлении информации для формирования 
соответствующего общественного мнения о происходящем. 

Центральной и главной газетой, которая и сегодня 
пользуется популярностью среди китайской общественности 
является издание «Жэньминь Жибао», в информационную 
стратегию которой заложено транслирование идеологических 
принципов деятельности ЦК КПК. Но стоит учесть, что 
невзирая на все происходящие трансформации в 
медиасегменте КНР, издания Китая реализуют один из 
важнейших принципов современной журналистики – 
народность, верность идеям и задачам партии, общества. 

В целом, на данный момент в КНР функционирует 
более 1000 официальных изданий, которые направлены на 
формирование и масштабирование положительного имиджа 
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КНР в международном медиапространстве. По сравнению с 
новыми СМИ, стиль и содержания в таких печатных СМИ не 
отличаются разнообразием, обычно материалы не носят 
дискредитирующего характера и кроме этого, традиционные 
СМИ активнее контролируются государством, чем новые 
СМИ в Китае. 

Представители американских медиа, а также 
американские исследователи утверждают, что в период 
пандемии влияние «печатных пропагандистских медиа КНР» 
лишь усилилось: 

«Китай придерживается своей информационной 
пропагандисткой стратегии уже несколько десятков лет. В 
период пандемии газеты КНР расширили свое присутствие в 
глобальных средствах массовой информации, достигнув 
определенной степени успеха. Глобальное исследование, 
проведенное в конце 2020 года среди членских союзов 
Международной федерации журналистов (IFJ), показывает, 
что Китаю удалось использовать пандемию для повышения 
своего имиджа в глобальных средствах массовой 
информации» (2).  

А когда речь идет о процессе формировании имиджа 
Китая в новых медиа, то изначально стоит обозначить 
ключевые принципы, характеризующие популярность 
«новых медиа» в КНР.  

Градюшко А. отмечает следующее: «Особый интерес к 
новым технологиям связан прежде всего с развитием 
конвергенции в сфере коммуникации. Она связана не только 
с компьютерами, но и с современной сотовой связью. 
Широкое распространение мобильный связи в КНР 
открывает огромные перспективы для развития СМИ, 
ориентированных на пользователей мобильных телефонов. В 
настоящее время мобильная связь становится серьезным 
каналом распространения массовой коммуникации, 
дополняющим традиционные каналы СМИ» (3). 
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На современном этапе, в большей степени, оказывают 
влияние на формирование имиджа КНР именно социальные 
площадки, предоставляющие аудитории возможность 
обмениваться мнениями и различными данными. Некоторые 
ориентированы на создание полного спектра материалов 
(«Вей бо»), а некоторые социальные медиа предоставляют 
исключительно развлекательный контент («Тик Ток»), 
используя один из актуальных приемов журналистики – 
инфотейнмент («информирование аудитории посредством 
использования развлекательных элементов / технологий»). 

Поэтому рассмотрим именно эти две площадки как 
варианты использования «новых медиа» в рамках 
продвижения имиджа КНР. 

Характерными особенностями этих платформ являются:  
 во-первых, большой охват аудитории;  
 во-вторых, мгновенное размещение материалов и 

передача данных, публикациях новостей;  
 в-третьих, доверие пользователям к независимой 

деятельности платформ, которые не являются 
«собственностью» конкретной политической партии. 

Важно отметить, что одной из важнейших 
характеристик новых медиа Китая является быстрая реакция 
на изменения потребительского поведения. Поэтому «новые 
медиа» КНР всегда делают акцент на внедрении инноваций и 
совершенствовании платформ. Компании постоянно 
проводят соответствующее социологические исследования, 
позволяющие выявить недостатки либо в контент-стратегии, 
либо во функционале площадок (4). 

Кроме того, ряд платформ нацелены не только на 
размещение качественного контента, позволяющего 
формировать, в первую очередь, положительный внутренний 
имидж КНР, но и на размещение качественного 
образовательного контента, способствующего общему 
развитию представителей китайской общественности. 
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Так, традиционные СМИ ориентированы на 
формирование имиджа КНР в международном пространстве 
– большинство крупных изданий переводятся на несколько 
языков, чтобы мировая общественность могла ознакомиться 
с событиями, происходящими на территории КНР.  

Также традиционные медиа воздействуют и на 
общественность, посредством публикации исключительно 
положительных материалов о деятельности представителей 
государственного аппарата. Несомненно, последнее 
обусловлено и тем, что практически каждое популярное 
издание было создано представителями КПК. 

«Новые медиа» являются более независимыми и 
ориентированы на формирование внутреннего имиджа КНР, 
то есть среди населения. Это обусловлено ключевыми 
функциями цифровых платформ – обеспечить пользователям 
возможность мгновенно передавать данные, обмениваться 
сообщениями, транслировать новости. 

Дополнительно необходимо отметить, что несмотря на 
то, что большинство «новых медиа» позиционируются как 
независимые СМИ, однако, на самом деле, многие из них 
только лишь усиливают эффект от распространения 
информации в традиционных СМИ, так как 
правительственные учреждения также создают микроблоги 
на цифровых площадках и оказывают влияние на 
формирование общественного мнения, внутреннего и 
внешнего имиджа страны. 
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ОСОБЕННОСТИ ВЕНГЕРСКОЙ ПРЕССЫ:  
VASÁRNAPIHĺREK 
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к.ф.н., доцент 

Российский университет дружбы народов 
 
Современное цифровое общество изменило облик 

средств массовой коммуникации, сайты которых стали его 
аналогами. Сетевые ресурсы сегодня являются ключевым 
источником передачи информации, а также позволяют и 
прочитать любую архивную периодику, что позволяет 
провести ее исследование. Это представляется 
целесообразным не только с целью анализа истории и 
деятельности прессы во взаимосвязи с конкретными 
политическими системами, анализа влияния печатных медиа 
на социум, но и важно с точки зрения изучения накопленного 
опыта, который, как показывает практика, оказывается 
востребованным и для последующего развития 
журналистики. В данном случае рассмотрим особенности 
доставки населению информации в Венгрии в период 
социализма и Третьей Республики печатной периодикой, а 
конкретно – деятельность еженедельных изданий Hetfői Hírek 
(Новости понедельника, 1957–1984 гг.) (1) и Vasárnapi Hírek 
(Новости воскресенья, 1985–2018 гг.) (2).  
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Поскольку информационные потоки не зависят от 
конкретного дня недели, а в Венгерской Народной 
Республике до 1985 года по понедельникам не выходили 
газеты, что было связано как с выходным днем для 
журналистов ежедневных изданий, так и с особенностями 
работы почты, то в 1957 году начал выходить еженедельник 
Hetfői Hírek, задачей которого было заменить в 
информационном пространстве понедельника как 
центральные ежедневники, так и телевидение, которое также 
в этот день не работало (3). Таким образом, помимо 
радиовещания, единственным источником свежей 
оперативной информации для населения Венгрии, имевшего 
традиционные читательские привычки, и стал еженедельник 
Hetfői Hírek со средним тиражом двести тысяч экземпляров. 
Формально еженедельник считался газетой, не имел 
организации или партии, от имени которой выступал, де-юре 
оставаясь политическим еженедельником, однако выходил в 
партийном издательстве Hírlapkiado Vallalat, где и 
центральный орган ВСРП газета Népszabadság, что де-факто 
все же определяло его статус (4). Hétfői Hírek имел два 
выпуска – воскресного (до 1975 года по воскресеньям было 
два выпуска) и понедельничного. И хотя они весьма 
различались по содержанию и выходили в разные дни, но 
отмечались одной датой – понедельника. В воскресенье 
еженедельник начинал продаваться с двух часов дня, как бы 
заменяя вечерний ежедневник Esti Hírlap. По понедельникам 
Hétfői Hírek выходил из типографии настолько рано, что уже 
около шести часов утра распространялся в провинции. В силу 
того, что понедельничный выпуск в качестве заменителя 
центральной прессы и потому единственного источника 
печатной информации в этот день был наиболее значим, по 
сравнению с воскресным, а также и в силу традиций,  
Hétfői Hírek считался газетой понедельника. Его читательская 
аудитория была довольно широка и разнообразна, сам он был 
очень популярен, имел как по форме подачи материала, так и 
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частично по контенту таблоидные признаки и считался 
одним из наиболее читаемых периодических изданий. 

С 1985 года выходным днем для ежедневных газет 
стало воскресенье. Работа почты и правила доставки прессы 
населению по подписке были изменены. Поэтому вместо 
Hétfői Hírek начал выходить еженедельник Vasárnapi Hírek, 
став его естественным и логичным преемником, о чем 
заранее проинформировали ежедневные издания, а также и 
сообщили о выходе еженедельника с измененным названием 
(5). По сути, замена выходного дня для ежедневной 
периодики с понедельника на воскресенье более 
соответствовала образу жизни, социальным запросам и 
привычкам населения, так что решение оказалось удачным. 
Вместе с тем, особенности воскресного чтения и ожиданий 
аудитории от газеты выходного дня потребовали и некоторых 
изменений самого издания. Сохраняя все принципиальные 
черты Hetfői Hírek и выполняя те же функции замены 
ежедневной прессы, Vasárnapi Hírek имел и ряд отличий. Он 
выходил на двенадцати полосах, а не на восьми (как его 
предшественник), но имел меньший формат, что более 
напоминало журнал, чем газету, вместе с тем почти на 
четверть имел больший объем, за счет чего в нем 
увеличилась зарубежная и культурная информация. 
Журнальный характер Vasárnapi Hírek усиливался и самим 
фактом воскресного дня, когда основная читательская масса 
интересовалась не столько последними новостями, сколько 
ожидала развлекательный контент, поэтому еженедельник 
соответствовал таким запросам, характер публикаций 
приобретал более таблоидные черты, размещая интересные 
истории, материалы по человеческим интересам, 
сенсационные сообщения, а также ребусы, головоломки, 
объявления и прочий развлекательный контент, 
рассчитанный на массовую аудиторию. Еженедельник имел 
аналогичную ежедневным изданиям структуру полос и 
колонок: внутренняя и зарубежная информация, новости 
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культуры и спорта, развлекательные рубрики, что позволяет 
говорить о нем и как о газете, тем более, что, по сути, он и 
заменял ежедневные газеты, но выходил раз в неделю, 
соответственно, имел черты газеты, еженедельника и 
журнала, а также по своему содержанию и оформлению имел 
черты качественного и массового издания, поэтому его 
формат и характер сложно определить однозначно и 
допустимо рассматривать как конвергентное издание. 
Примечательно, что почта доставляла Vasárnapi Hírek 
подписчикам только в понедельник, поэтому те, кто не 
покупал его в воскресенье на улице в людных общественных 
местах или киосках, получали его денем позже.   

В связи с политическими изменениями венгерского 
общества еженедельник Vasárnapi Hírekс 1988 по 2018 год 
имел сложную историю. Когда в 1988 году вследствие 
ослабления партийно-государственной власти, еще большей 
либерализации общества, деятельности альтернативных 
объединений и возрастания роли и независимости медиа 
была основана новая независимая и быстро ставшая 
авторитетной газета Reform (6), костяк ее редакции составили 
журналисты, перешедшие из Vasárnapi Hírek. Еженедельник, 
утратив поддержку партийного издательства и уже побывав в 
частных руках, испытал конкуренцию тоже выходивших по 
воскресеньям, оценивших эту практически свободную и 
востребованную нишу, новых таблоидных изданий Blikk и 
Mai Nap (7). В Третьей республике (после смены 
политической модели общества, с 23 октября 1989 года) 
еженедельник с 1994 года входил в медиа империю Fenyő 
János VIСO (основана в 1988 году), включавшую ряд 
периодических изданий (общее количество экземпляров 
газет, издаваемых VicoRt., составляло около 12 миллионов в 
месяц), и Vasárnapi Hírek приобретает более таблоидный 
характер, годом позже у издания появляются цветные 
полосы. В 1999 году еженедельник наряду с другими 
изданиями VicoRt. становится собственностью VNU Budapest 
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Lapkiadó Rt., венгерского филиала голландской газетной 
издательской и информационной компании VNU. 
Происходит обновление издания, которое имеет уже 
меньший формат и 32 страницы, привносятся популярная 
колонка (письма к редактору), карикатуры, еженедельник 
стремится стать газетой для семейного чтения. В 2001 году 
VNU продал свои венгерские медиа, включая Vasárnapi Hírek, 
компании Sanoma Budapest Zrt., которая, однако, посчитала 
еженедельник чужеродным и в том же году передала 
издательские права Vasárnapi Hírek Kiadó Kft., издательству, 
сформированному членами редакционной коллегии. В то 
время повышение читательского интереса к изданию 
связывалось и с тем, что выходивший по воскресеньям 
еженедельник оказывался в исключительной ситуации, 
позволявшей ему одним из первых в печатной прессе 
опубликовывать срочные, важные и нередко сенсационные 
новости (8). В 2010 году Vasárnapi Hírek передается Geomédia 
Kiadó как основному владельцу, в издательскую политику 
которого еженедельник со своим разнообразным контентом 
хорошо вписывался. Поэтому стремившееся добиться 
значительного развития на воскресном газетном рынке и 
увеличения монетизации руководство Geomédia Kiadó, 
учитывая традиции Vasárnapi Hírek, под руководством 
главного редактора Gál J. Zoltán обновило еженедельник в 
стремлении сделать его современным, аутентичным, 
развлекательным, с сохранением социально значимых тем и 
материалов по человеческим интересам, одновременно 
изменив макет и верстку издания (9). Позже, в 2016 году и 
Vasárnapi Hírek, и ежедневная газета Népszavа перешли в 
собственность базирующейся в Лихтенштейне компании 
XXI. század Média Kft., тиражи изданий составляли всего 18 и 
10 тысяч соответственно, и готовилось решение об их 
объединении. Редактор покинул Vasárnapi Hírek по 
политическим мотивам, отметив, что еженедельник занимает 
второе по популярности место (10). В 2018 году ежедневная 

244



 245 

газета Népszava опубликовала сообщение, что Vasárnapi 
Hírek войдет в нее как субботнее приложение: в интервью 
hvg.hu Puch László, основной владелец материнской 
компании XXI. század Média Kft., рассказал, что планируется 
объединить новостной характер Népszava с более 
повествовательным и развлекательным стилем Vasárnapi 
Hírek (11), и 15 декабря 2018 года бывшая редакция 
еженедельника впервые опубликовала новое 
восьмистраничное субботнее приложение в Népszava (12), на 
этом история Vasárnapi Hírek закончилась. 

Итак, еженедельное издание Vasárnapi Hírek, 
просуществовав 33 года, играло особую роль в системе 
венгерской прессы и отражало ее особенности. Vasárnapi 
Hírek, являясь в Венгерской Народной Республике 
преемником Hétföi Hírek, выполняло роль заменителя 
ежедневных газет в выходной для них день; по специфике 
подачи информации и контенту, принципам верстки, 
формату, распространению имело конвергентный характер; в 
результате политических изменений венгерского общества 
претерпело коллизии и пертурбации, переходя от 
собственника к собственнику, испытав влияние глобальной 
сети, отразило особенности и характер деятельности прессы в 
Третьей республике; слившись, точнее, войдя в состав 
ежедневника Népszava, еженедельник Vasárnapi Hírek 
прекратил свое существование в декабре 2018 года. 
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Эффективные стратегические коммуникации 

правительства – ключевой аспект успешной политики 
управления политическими процессами в стране. 
Взаимоотношения с правящей элитой (партией) и обществом 
(избирателями) должны быть в идеале сбалансированными, 
что должно отражаться в СМИ.  

Правящая (с 2012 г.) партия Грузии «Грузинская мечта» 
функционирует в сложном и крайне политизированном 
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информационном пространстве. Три фактора формируют 
ограничительные рамки: 

  неподконтрольные правящей элите телеканалы, 
находящиеся в оппозиции к действующему правительству,  

  внешнее давление, 
  международные обязательства.  
В эпоху тотальной медиатизации обязательны 

надёжные контакты со СМИ для регулярной трансляция 
смыслов общественно-политической деятельности – без 
этого невозможно рассчитывать на общественный порядок и 
сохранение власти. При этом в Грузии, с учетом 
предпочтений гражданского общества, основным средством 
публичного диалога в коммуникативной связке «партия 
«Грузинская мечта» – общество» являются телевидение и 
социальные сети (1).  

В телекоммуникации доминируют общественный 
вещатель «Первый канал (Пирвели Архи)» и провластные, 
поддерживающие политику партии, либо нейтральные и 
менее радикальные по отношению к правительству, 
телеканалы «Рустави 2», «Имеди», «Палитра Ньюс» и другие. 
В оппозиционных или радикально антиправительственных 
телеканалах информация распространяется лишь в виде 
ответов на вопросы или в формате цитирования. 
Представители «Грузинской мечты» фактически не 
появляются в эфирах оппозиционных телеканалов, не дают 
развёрнутых интервью журналистам «Мтавари Архи», «ТВ-
Пирвели» и «Формула». 

«Грузинская мечта» активно использует социальные 
сети, где большое внимание уделяется платформе Facebook. 
Согласно официальным данным, на рекламу публикаций на 
официальной странице премьер-министра Грузии было 
израсходовано около 155 тысяч долларов в период с 2019 по 
2022 год (2). Правящая партия активно использовала рекламу 
во время предвыборной гонки в 2020 году: с 4 августа по 6 
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сентября на политическую рекламу было потрачено более 
двадцати тысяч долларов. Впрочем, по расходам за этот 
период «Грузинская мечта» заняла лишь четвертое место (3). 

Основная платформа коммуникации в социальных 
сетях — это Facebook, где у «Грузинской мечты» 
насчитывается 188 тысяч подписчиков. На странице 
публикуется большое количество аудиовизуального контента 
с преобладанием коротких видео. Их длительность 
варьируется от 55 секунд до 4 минут и, если исходить из 
критериев оценки эффективности — просмотры, реакции и 
комментарии, то впереди именно короткие видео.  

Также необходимо отметить, что продолжительные 
видео, среди которых в основном интервью лидеров 
правящей партии, брифинги или официальные выступления, 
пользуются популярностью среди подписчиков в том случае, 
если отвечают остросоциальной или политической повестке. 
Выступление премьер-министра Грузии И. Гарибашвили в 
парламенте длительностью 13 минут 47 сек. набрало 103 тыс. 
просмотров, 3.7 тыс. реакций, 541 комментариев; 
выступление председателя «Грузинской мечты» в парламенте 
И. Кобахидзе длительностью 15 минут 15 сек. имеет 111 тыс. 
просмотров, 2.6 тыс. реакций, 338 комментариев. 
Выступление представителя «Грузинской мечты» в 
парламенте А. Талаквадзе длительностью 15 минут 4 сек. 
насчитывает 101 тыс. просмотров, 2.4 тыс. реакций, 445 
комментариев, а речь председателя правящей фракции 
парламента Грузии М. Мдинарадзе в законодательном органе 
длительностью 16 мин. 40 сек. набрала 55 тыс. просмотров, 
1.2 тыс. реакций, 197 комментариев. Применительно к 
грузинскому медиапространству такие показатели можно 
квалифицировать как высокие.  

Наряду с главой правительства, вышеперечисленные 
четыре фигуры — наиболее медийные представители 
«Грузинской мечты», они часто выступают на брифингах, 
дают интервью или соглашаются на прямой эфир. Если 
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оценивать форму и содержание их выступлений, то есть 
необходимость быть лаконичнее, чётче формулировать свои 
послания для установления эффективной коммуникации с 
аудиторией. 

При этом «Грузинская мечта» активно использует 
формат коротких видео для информирования 
общественности или донесения своей позиции относительно 
повестки дня. В Грузии основной упор делается на 
внутренних факторах и общественных настроениях. Об этом 
свидетельствует риторика правящей партии, выраженная в 
комментариях вице-премьера и министра культуры  
Т. Цулукиани о позиции европейских депутатов и 
комментарии председателя партии И. Кобахидзе на тему 
открытия второго фронта и возможной войне с Россией, будь 
у власти оппозиция, — первое видео длительностью 53 сек. 
набрало 96 тыс. просмотров, 1.8 тыс. реакций,  
275 комментария, а второе, соответственно, длительностью 
33 сек. набрало 136 тыс. просмотров, 2.2 тыс. реакций,  
828 комментариев. 

Короткие видео используются не только в целях 
политической борьбы с оппонентами, но и в информативных. 
«Грузинская мечта» публикует короткие ролики, где 
детально, но при этом лаконично излагается информация о 
восстановлении исторических памятников, объектов 
культурной значимости, о постройке спортивных комплексов 
или новых проектах в регионах страны. Подобный формат не 
превышает двух минут, набирает меньше просмотров, чем 
короткие ролики с репликами представителей правящей 
партии.  

Множество факторов говорит об изъянах в системе 
внешних (международных) стратегических коммуникаций 
«Грузинской мечты». Интересы партии сосредоточены, в 
основном, на внутреннем рынке, где лидируют 
оппозиционные телеканалы. При этом оппозиция и критики 
правительства имеют больший доступ к внешней аудитории, 
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следовательно, имеют реальную возможность транслировать 
в глобальное медиаполе собственную точку зрения на 
внутриполитические процессы. Ресурсы правящей партии в 
этом плане ограничены и не наблюдается тенденций к 
переменам.  

Изменения станут возможными при условии, что 
сменится политический расклад — возникнет новое 
политическое движение, способное конкурировать с 
«Грузинской мечтой» не только в информационной среде, но 
и в ценностно-этическом аспекте. В настоящее время 
«Единое национальное движение», крупнейшая 
оппозиционная партия, обладает негативным имиджем в 
стране, и если судить по общественным настроениям в 
Грузии, то это одна из ключевых причин, почему избиратели 
поддерживают правящую партию.  

Несмотря на активную работу оппозиционных средств 
массовой информации, они не пользуются доверием 
общественности, поскольку всё ещё позиционируются в 
массовом сознании как часть бывшей правящей партии  
М. Саакашвили, которая боролась с инакомыслием, которая, 
в своё время, организовала штурм телекомпании «Имеди» 
силами спецназа и отключила её от эфира (4).  

Таким образом, в политической жизни современной 
Грузии совокупность ценностно-этических аспектов и 
дихотомия «друг — враг» существенно влияют на 
восприятие медийного контента и транслируемых посылов 
правящей партии. 
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РОЛЬ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ  
В ПОЛИТИЧЕСКОЙ ЖИЗНИ ИРАНА 

 
Сусс К.О. 

преподаватель кафедры массовых коммуникаций 
Российский университет дружбы народов 

 
В середине сентября Иран захлестнула волна 

антиправительственных протестов из-за гибели 22-летней 
Массы Амини. Девушка умерла после задержания полицией 
нравов за нарушение правил ношения хиджаба. По данным 
Iran Human Rights (IHR) на начало октября, в ходе протестов 
погибли не менее 150 человек.  

К демонстрациям, которые вспыхнули в Тегеране, стали 
присоединяться не только в других городах, протестующих 
поддержали и за рубежом. Так, женщины по всему миру 
остригали свои волосы в знак солидарности с иранскими 
женщинами и в знак протеста против правящего режима в 
Иране.Правда, такие акции подверглись критике и некоторые 
называли их активизмом «напоказ». 

В конце октября –– на 40-й день гибели Массы  
Амини –– демонстрации достигли пика. На улицы вышли 
десятки тысяч людей. Иран видел много протестов. В 
прошлом крупные демонстрации либо сходили на нет, либо 
подавлялись силой. Сейчас же происходит наоборот. Протест 
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набирает силу несмотря на действия правоохранительных 
органов и угрозу жизням и безопасности демонстрантов.   

Что касается официальной позиции Тегерана, то всю 
ответственность за беспорядки они возлагают на Запад и 
обвиняют в разжигании антиправительственных настроений. 
Как и раньше, во время протестов, иранские власти 
ограничивают доступ в Интернет. 

По данным лондонской организации по глобальному 
интернет-мониторингу NetBlocks, иранские власти 
отключали или блокировали на несколько часов выход в сеть. 
Тройка крупных мобильных операторов Ирана –Irancell, 
Rightel и MCI – ежедневно ограничивали интернет-трафик 
примерно с 16:00 до полуночи, чтобы препятствовать 
прямым трансляциям. 

Несмотря на ограничения, видео и фото действий 
полиции попадают в Интернет, чаще всего в Instagram, 
который широко используется в Иране и стал там, по сути, 
одним из самых популярных соцмедиа в стране. Twitter, 
Youtube, Telegram и Facebook в Исламской республике 
заблокированы. 

Социальные сети уже давно стали важнейшей частью 
политической жизни Ирана. В борьбу за внимание интернет-
аудитории вступают и сторонники иранского режима, и его 
противника. Так, например, на официальной аккаунт 
иранского президента Хасана Рухани в Instagram подписаны 
более 2,2 млн человек, на Аятолла Хаменеи – 4,9 млн. А на 
персидскую службу BBC – 18,9 млн человек. К началу 
президентского срока Рухани в 2013 году значительная часть 
иранских политиков завели страницы в Twitter и Facebook и 
активно их вели. 

Instagram столкнулся с гораздо меньшими 
ограничениями, чем другие приложения в Иране, отчасти 
потому, что он стал привлекательной площадкой для 
различных видов рекламы, тем самым сыграв значительную 
роль в развитии малого бизнеса в стране. По данным 
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исследовательского центра BETA, количество пользователей 
Instagram в Иране увеличилось с 24 миллионов в 2017 году до 
48 миллионов в 2021 году.  

В частности, за последние пару лет к сервису активно 
подключились иранские знаменитости, которые привлекли 
большое количество подписчиков. Именно поэтому 
терпимость иранских властей к Instagram выходит за рамки 
экономики – Тегеран активно использует приложение в целях 
киберпропаганды, систематически прибегая к услугам 
медийных лиц. Например, некоторые иранские знаменитости 
публикуют «провластные» посты, предназначенные для 
воздействия на молодое поколение. Эти методы 
используются в тех случаях, когда государственные СМИ 
считаются неэффективными для этой цели.  

Кроме того, свободный доступ к Instagram в Иране 
позволяет властям собирать информацию о простых 
гражданах, активистах и основных тенденциях в 
общественном мнении. Количество и качество данных, 
которые спецслужбы и службы безопасности собирают из 
соцсетей, скорее всего, не могут быть получены каким-либо 
альтернативным методом. Конечно, всякий раз, когда 
иранские власти полностью блокируют доступ в Интернет, 
Instagram становится недоступным, как и любое другое 
приложение.  

Впервые соцсети сыграли важную роль в политической 
жизни Ирана во время выборов 2009 года. Тогда молодежь 
заподозрила Махмуда Ахмадинежада в массовых 
фальсификациях. Митингующие координировали свои 
действия в Twitter, Facebook, а также активно использовали 
Youtube. 

После «Зелёной революции» 2009 года иранский 
парламент ратифицировал закон о компьютерных 
преступлениях, криминализирующий целый ряд действий в 
Интернете, в том числе, использование шифрования. 
Телекоммуникационная инфраструктура Ирана жестко 
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контролируются центральным регулирующим органом. 
Интернет-провайдеры фактически внедрили технологии 
цензуры и слежки в свои услуги, чтобы контролировать 
действия пользователей в Интернете.  

Однако эти механизмы и инструменты с годами сильно 
усложнились – как с точки зрения мониторинга, так и с точки 
зрения существующей цензуры. В ноябре 2019 года, после 
резкого подорожания топлива, в иранских городах начались 
антиправительственные демонстрации. В ответ иранские 
власти отключил доступ к интернету на неделю, были 
доступны только национальные интернет-сервисы. Это имело 
серьезные последствия для экономики. Точно так же, как 
2009 год стал важной точкой для разработки новых законов в 
сфере регулирования интернета, после ноября 2019 начали 
разрабатывать новые законы. Одним из основных изменений, 
произошедших в результате этого, стал новый законопроект 
под названием «Закон о защите пользователей». Он 
направлен на то, чтобы запретить иностранные платформы, 
которые отказываются сотрудничать с иранскими властями. 
Также принятие этого закона может криминализировать 
использование VPN в Иране. В силу того, что, как уже было 
указано выше, основные соцсети и диджитальные 
платформы, кроме Instagram и WhatsApp, в республике 
заблокированы, то использование VPN или других 
инструментов обхода стало почти повсеместным в Иране.  

Также иранские власти активно обсуждают и тестируют 
«национальный интернет», который основан на идее отказа в 
доступе к международным поисковым системам, новостным 
веб-сайтам и почтовым серверам. В качестве альтернативы 
предлагаются сервисы, разработанные в Иране и 
контролируемые иранскими властями. Особое беспокойство 
у пользователей вызывает то, что в прошлом году Иран и 
Китай подписали договор о всестороннем сотрудничестве. 
Вполне возможно, что Тегеран захочет перенять китайский 
опыт регулирования Интернета, создав свой «Золотой щит» 
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и, тем самым, еще больше изолировать иранцев от 
остального мира.  
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ОБРАЗ РОССИИ В ЛАТВИЙСКИХ СМИ (2018–2021) 
 

Томасе Д. 
аспирантка кафедры массовых коммуникаций 

Российский университет дружбы народов 
 
Профессор МГУ, телекритик С.А. Муратов писал: 

«Телезрители не нуждаются в информации “независимой”. 
Они ждут информации объективной. Независимыми могут 
быть мнения, оценить которые невозможно, не сопоставив их 
с мнениями альтернативными» (1). Эти слова важны для 
понимания процессов, происходящих в журналистике 
постсоветских государств.  

Образ России в латвийских медиа всегда был 
противоречивым. С одной стороны, национальные издания 
показывают Россию как врага, с другой, в изданиях 
национальных меньшинств (именно так принято называть 
русских) Россия представлена в образе близкого друга.  
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Нынешний президент ЭгилсЛевитс считает, что 
русскоязычные СМИ – это нездоровое явление (2), 
получается, что латвийские – явление здоровое. Попробуем 
разобраться.  

Из чего складывается образ России в латвийских 
национальных СМИ? Во-первых, на территории Латвии 
достаточно долго проживает русскоязычное население, 
которое составляет 24,22 % населения (3). Правительство 
считает, что русские в Прибалтике «реликты 
«оккупационного» периода эпохи СССР» (4). Во-вторых, 
после вхождение Латвии в ЕС в 2004 году, правительство 
выстраивает отношения с западными странами. А так как у 
России и Европы всегда были негласные конфликты, то 
Латвии пришлось выбирать, с кем дружить. В-третьих, после 
получения независимости, латвийское правительство 
пытается не связывать историю Латвии с истории Россией. 
Им кажется, что общая история сближает с РФ.  

Перечисленные факторы привели к тому, что 22 марта 
2018 года Сеймом Латвии был принят закон об изменении в 
образовании. В результате увеличена роль латышского языка 
в школьном образовании, в том числе в школах 
национальных меньшинств, включая полный перевод 
обучения в средней школе (10-12 классы) на латышский язык 
к 2021/2022 учебному году (5).  

Портал РИА Новости тогда опубликовал статью под 
заголовком «В Латвии запретили обучение на русском языке 
в средней школе», в которой президент Вейонис утверждает, 
что это поможет сплотить народ (6). Непонятно только, как 
табу на русский язык поможет объединить латышский народ. 
Прямого запрета тогда не было, однако, рекомендовалось 
постепенно переходить полностью на латышский язык.  

Стоит отметить, что Россия всегда представала в образе 
агрессора, уподоблялась призраку опасности в национальных 
СМИ. Причина в том, что Латвия дважды входила в состав 
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России. Неважно, какая тема, Россия остается врагом и 
источником зла. Даже в кинематографе.  

«Русское кино – это яд, зомбирующий латыша: о чем 
писали латышские СМИ». В одной из статей на сайте 
«Pietiek.com» и на радио «Latvijasradio 4» журналист 
ЛеонардсИнкис указывал на то, что опасность исходит не 
только от политиков, но и от культуры, и в том числе от кино 
(5). Он утверждал, что для того, чтобы Латвия могла 
самостоятельно расти и развиваться, нужно полностью 
ограничить доступ к российскому кинематографу.  

Якобы, фильмы направлены на то, чтобы 
продемонстрировать высокий уровень РФ.  Как пишет 
Инкинс: «Заметили, что в сериалах все ездят на хороших 
авто, живут в хороших домах, и никто никогда не работает» 
(7). Россия представлена в статье в образе фанфарона, 
который постоянно пускает пыль в глаза, выставляет напоказ 
мнимые достоинства. Именно так Инкис видит Россию. 

Латвийские СМИ часто ассоциируют современную 
Россию с ее советским прошлым. Например, все действия 
КГБ – напрямую связаны с Россией. На страницах «Latvijas 
Avīze» журналист ИнгридаСтроде пишет о том, что как 
страшно, что Россия продолжает все действия, которые были 
начаты в СССР (8). О каких действиях идет речь, не указано.  

Очень много латвийских СМИ, в том числе радио и ТВ 
видят в России врага, который в любой момент может 
напасть на Латвию. Например, NeatkarigaRitaAvize пишет, 
что нужно защищаться и предпринимать меры по обороне 
Латвии. Ведь если НАТО не вступится, то Латвия снова 
может войти снова в состав РФ (7).  

На Латвийском радио LSMradioобраз врага также очень 
распространен. После ареста Навального практически все 
значимые СМИ Латвии высказались, что Путин устраняет 
своих конкурентов и не дает развиваться демократии (8), и 
что нельзя сближаться с Россией.  
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В 2021 году парламент ввел закон, по которому 80% 
контента должно быть на языках Евросоюза. Данную идею 
предложил президент Латвии ЭгилЛевитс. Он считает, что 
«республике необходимо укреплять принадлежность к 
европейскому культурному пространству» (9). 

24 февраля 2022 года полностью прекратили вещание 
пять русскоязычных каналов, были заблокированы почти все 
новостные российские сайты и радио. В общей сложности 
было заблокированы сигналы около 80 русскоязычных 
телеканалов. Таким образом, одна четвертая часть населения 
Латвии не может получать информацию на родном языке.  

Естественно, после того как отключили полностью 
российское телевидение альтернативную информацию 
получать неоткуда. «Русскоязычное СМИ – это «лучи 
Путина» – с такими заголовками выходили новости на 
латышском канале и именно так журналисты объясняли 
причину отключения русскоязычных каналов (9). 

Таким образом, в латвийском медиапространстве, во-
первых, Россия ассоциируется с Путиным и нынешней 
властью. Во-вторых, российская власть во главе с Путиным 
представлена как отголоски советской власти. В-третьих, 
Россия имеет образ агрессора-манипулятора, который всеми 
способами пытается зомбировать людей в Латвии.  

Отметим, что в настоящее время есть конкретные 
причины для формирования негативного образа России, 
понятно, почему русскоязычные СМИ не работают в Латвии. 
Однако журналист всегда должен оставаться нейтральным и 
давать несколько точек зрения, чтобы люди самостоятельно 
делали выводы. Шведский журналист Эрих Фихтелиус, автор 
десяти заповедей профессиональной журналистики, писал об 
амбивалентности в описании фактов и событий. «Журналист 
всегда должен скрупулезно рассмотреть обе стороны медали 
в излагаемых фактах» (10).  
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На самоидентификацию человека и его поведение в 

социальном взаимодействии влияет его самопрезентация в 
Интернете. Поскольку люди все больше полагаются на новые 
средства коммуникации для получения информации, 
общения и развлечения, следует рассмотреть положение и 
роль подростков в социальной информационной системе на 
этапе изменения самовосприятия и самопрезентации. 
Доступность технологий аудио- и видеомонтажа расширила 
методы и каналы самопрезентации, позволяя подросткам 
создавать онлайн-аватары по собственному желанию, 
приближая их к своим идеализированным Я.  При этом они 
находятся под влиянием сетевых ценностей, онлайн-поп-
культуры и культуры интернет-знаменитостей. Хотя 
подростки существуют в киберпространстве как виртуальные 
личности, традиционная культура влияет на их поведение. 

Автором были выявлены особенности самопрезентации 
китайских подростков на платформе Douyin. В исследовании 
в качестве основного показателя использовалась возрастная 
группа, в качестве ключевых слов для поиска пользователей-
подростков на платформе – «младшие школьники» и 
«старшие школьники», а в качестве вторичного показателя 
отбора – наличие более 100 тыс. подписчиков. В итоге было 
выделено 12 образцов со сбалансированным сочетанием 
участников мужского и женского пола. Это были 6 учеников 
младших классов (3 мальчика и 3 девочки) и 6 учеников 
старших классов (3 мальчика и 3 девочки).  
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От 12 пользователей было получено 12 фотографий-
аватаров, 478 примеров видео были отобраны путем 
просеивания их коротких видеосюжетов, размещенных в 
период с 1 января 2022 года по 1 июля 2022 года. Программа 
MAXQDA применялась для кодирования примеров, чтобы 
вывести характеристики самопрезентации подростков на 
Douyin и проанализировать культурные факторы, 
повлиявшие на них.  

Далее приведены некоторые результаты, полный 
вариант с описанием хода исследования будет опубликован 
отдельно. 

Китайская молодежь редко использует свои 
изображения в качестве аватара или настоящие имена в 
качестве никнейма, в видеороликах большинство из них 
предпочитают закрывать лицо, на экране можно видеть вид 
сбоку или затылок. 

В поведении, действиях, языке и методах видеосъемки 
подростки подражают взрослым интернет-знаменитостям. 

Выявлены следующие культурные факторы, которые 
влияют на характеристики самопрезентации. 

1. «Культура стыда», «культура сокрытия субъекта» и 
«культура социальной оценки» в традиционной китайской 
культуре продолжают оказывать сильное влияние на то, как 
современное молодое поколение представляет себя в 
социальных сетях. 

2. Культура интернет-знаменитостей проникла в 
повседневную жизнь современной молодежи, от досуга и 
развлечений до эстетического опыта, от культурного 
потребления до культурного творчества, с явной тенденцией 
к деидеологизации и прокапитализации. 

3. Воздействие коммерческих ценностей. Реклама, 
информация о деловом сотрудничестве и информация о 
взаимодействии с фанатами в видеороликах свидетельствуют 
о влиянии коммерческих ценностей на подростков. 
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Помимо персональных настроек и видеороликов, 
определенную роль в самопрезентации играет 
взаимодействие в разделе комментариев видеороликов. В 
последующем мы можем изучить, как подростки управляют 
своим самовосприятием, взаимодействуя в разделе 
комментариев, а также влияние комментариев поклонников 
на последующую самопрезентацию подростков. 
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Journalistic language these days is filled with sensational 

titles or headlines to attract readers. This certainly troubles 
because with a sensational title the meaning of an event can be 
blurred or even lost. There are many negative influences from 
shifting meaning in our daily lives, one example of which is 
information disorder such as fake news, disinformation, 
misinformation and malinformation. The argument that this paper 
offers is to do the principle of verification to provide our 
reasoning to avoid the negative effects of language. This is 
important, because it can provide good reasoning for us not to get 
caught up in the ‘game of meaning’ made by the media, 
especially media politics. 

Thus, this paper will contain two important issues that relate 
to each other. First, this paper will explain how the relationship 
between philosophy and journalism. The relationship of searches 
for truth. Misuse of the process of truth disclosure by journalists 
or media which will then conditioning the importance of 
verification principles. Second, this paper will try to explain the 
principles of verification to provide justification to strengthen 
journalistic work. This reflective process is expected to indirectly 
attract further studies to elaborate the idea of truth and the idea of 
freedom in the idea of writing as the final product of journalistic 
work. 
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The relationship between philosophy and journalism, 
according to Audi (1992), is arguably "hesitant". Philosophy is 
distant, but also close, to journalism. It was far from journalism, 
in keeping with its practical character, reluctant to dwell on 
reflective efforts—a high degree of abstraction that allowed 
philosophers to go beyond the details of events in search of 
substantial things from reality. Journalism, on the other hand, 
rests itself on reportage, on a practice of witnessing details of 
events, as well as a determination to report them back to the 
public properly. Simply put, journalists try to explore the truth 
through the display of facts present in daily routines, while 
philosophers exert their reflective power in search of absolute 
truth. However, that does not mean that philosophers become anti 
to facts, but rather facts only secondary quality to complement the 
primary quality in reality.  

The evidence is there are also philosophers that close to 
journalistic activities, namely Albert Camus, Hannah Arendt, Jean 
Paul Sartre, and Karl Marx (Romano, 2009). Albert Camus and 
Jean Paul Sartre diligently wrote in post-World War II French 
newspapers. Hannah Arendt also frequently reported on the trial 
of Adolf Eichmann—the Nazi official involved in the holocaust 
(Butler, 2011). She also wrote other reports such as the biography 
of the poet WH Auden. While Karl Marx often wrote criticisms of 
capitalism as well as being a journalist in the German newspaper 
Rheinische Zeitung in the mid-19th century (Shaw, 2012). His 
idea later became a lighter of the socialist revolution in many 
countries in the first half of the 20th century (Shaw, 2012). But on 
the other hand, we also hear philosophers' suspicions of the 
"popular" (Nietzsche, Heidegger, Derrida, Foucault) and the 
reluctance of philosophers to write in newspapers or other 
mainstream media (Tuusvuori, 2000). Simply put, philosophers 
generally do not like the mass media very much. They consider 
journalistic reporting not the right format for expressing 
philosophical ideas. 
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Philosophy also feels close to journalism. Perhaps because 
both have the same area of duty: philosophy litigates the so-called 
truth, while journalism according to Kovach and Rosenstiel 
(2007), is tasked with serving the public interest by reporting the 
truth. Related to this duty, the truth seeks by philosophy, as well 
as journalism, equally carries risks. As an example, Socrates 
(through Plato's exposure) and the journalists who are both 
victims in the process of uncovering the truth (Kraut, 2020). 

In The Dialogue, Plato wrote a report on Socrates' death. 
The detailed account of Socrates's death is an important archive of 
the philosopher's construction of thought. That's why John Carey, 
editor of The Faber Books of Reportage (1996), a journalistic 
anthology that gathers the most important testimony reportage on 
earth, places the record of Socrates' death as a memorable form of 
reportage (Kraut, 2020). The recording of Socrates' death that 
received the poison-chugging penalty is in the Dialogue written 
by Plato. Socrates's actions, as reported by Plato, were part of the 
risk of philosophical attitudes, as a form of accountability for the 
truth. 

Similar stories are also experienced by journalists. Every 
year, dozens of journalists around the world face death threats at 
the end of their pens. Journalism “is no easy affair” (Ian 
Hargreaves 2005). According to data collected by the Committee 
to Protect Journalists (2019), over the past decade, at least 554 
journalists and 49 media workers (includes drivers and 
interpreters) were killed around the world. The process of 
exposing truth—both in philosophy and journalism—is risky 
work. But, without risk, how can the truth be spoken? 

The relationship between philosophy and journalism is a 
doubtful relationship. Philosophy, in its history, has never been so 
sure that journalism is a reliable tool for conveying ideas, or 
radically dismantling what we consider normal reality. Journalism 
is always concerned with reports that are factual, something that 
should be treated objectively, and therefore should be reported as 
is, and separated from opinions. 
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Countering Information Disorder Through Verification 
 and Falsification 

Basically, journalistic work is a noble work, but it is a pity 
there are journalists or mass media who try to use journalistic 
products to produce information disorder. Although information 
disorder such as fake news are not a new theme in the history of 
human civilization, but the big problem in the 21st century is that 
lies spread through media technology have been packaged to 
resemble facts. Not just text, nowadays is now presented audio 
visually and displays ‘truth’ by outwitting perception, deceiving 
the senses, and twisting logic.  

However, nowadays problem for the mass media not only 
fake news, other terms related to false information also heavily 
discussed by researchers. Namely misinformation, disinformation 
and mal-information. In simple definition, according to 
Derakhshan and Wardle (2017), misinformation means false 
information that is spread, regardless of whether there is intent to 
mislead. Misinformation also refers to information whose 
accuracy is unintentional and its mean there is no tendency to 
harm others. While disinformation is false information and 
deliberately created to harm others. The tendency to harm others 
is pretty sure in this term. The last one is mal-information, this is 
not false information, this is information based on reality but used 
to threaten the existence of a person or group of people with 
certain identities. The target can be members of religious 
minorities or those with different sexual orientations.  

The universal journalistic code of conduct is to report facts 
honestly and fully, not lie and half-heartedly (Berry, 2016). It is in 
this context that philosophical and journalistic relationships 
should no longer be ‘doubtful’. Because information disorder 
such as fake news, disinformation, misinformation, and 
malinformation have insulted human rationality. Whereas with 
rationality or reason, a human supposed to be able to sort out 
which is right and wrong. If our ratio is easy to fool, then on what 
basis do we act on? This is where the role of epistemology—the 
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branch of philosophy that thinks about questions of truth and 
knowledge—in improving our thinking tools. Then, it is at this 
stage that logic and the principle of verification become the 
determining factors of the quality of human reasoning. 

The first victim of this sophistication of fact manipulation 
or information disorder is of course journalism. The core task of 
journalism, as the universal journalistic code of conduct buzzes, is 
to report facts honestly and fully, not lie and half-heartedly. With 
the widespread ability of information disorder to resemble facts, 
what remains for the truth of journalism? 

Again, this paper emphasizes the importance of verification 
principles in journalism. Journalism should no longer interpret 
truth according to the principle of correspondence truth—truth is 
judged if a proposition matches the facts. Journalism, likes to 
dislike, must return to the discipline of verification, as science 
does in the case of ‘flat earth’ or ‘round earth’. Journalists should 
look back carefully: all data is retested. 

Then in addition to using the principle of verification, this 
paper suggests equipping our thinking tools with the principle of 
falsification. This principle of falsification was introduced by Karl 
Popper (McLeod, 2020). With falsificationism, Popper considers 
that science evolves with a constant rejection of a hypothesis or 
theory (McLeod, 2020). So, for the development of science, 
according to Popper, scientists must formulate hypotheses or 
theories in a form that can be falsified (falsifiable). Once 
observations appear that are contrary to a hypothesis or theory, 
then the hypothesis or theory will immediately be considered 
dead. Scientists have to throw away those hypotheses or theories 
and have to make new hypotheses or theories more reliable 
(McLeod, 2020). This should be our attitude in dealing with 
information disorder. Every interpretation of the facts offered 
must be continuously suspended until the interpretation is 
supported by strong data so that it is more established or reliable. 
The simple thing is that we should no longer be in a hurry to 
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conclude each event or news. Therefore, these two principles will 
be an important analytical knife in the face of events.  

Critical thinking as well is needed in addition to verification 
and falsification skills in journalism. Because journalism should 
not stop at a visible level, but rather move towards a more vivid 
experience. Journalism is, first of all, closely related to what 
Edmund Husserl termed which is an objective ‘experience’: it 
means that journalism’s work is constitutionalized by reporting 
work (Eaman, 2009), it could be reporting a thing (event, event, 
or figure) into a particular form of news representation. Thus, 
there is an experience to be presented and represented—the 
experience is objective outside of the journalist, but the journalist 
does not just stay ahead of the experience but rather engages with 
it. This involvement transforms the ‘experience’ from objective to 
a living ‘experience’. 

Thus, journalistic truth cannot stop at one layer of fact 
alone. The first layer can be deceptive and misleading, but the 
second layer, where authentic facts are unearthed in more detail, 
will uncover other truths. Critical thinking is needed in addition to 
verification and falsification capabilities. That's why journalism, 
especially for serious media that lives and becomes a firm 
adherent of quality journalism, strives to restore the core or spirit 
of journalism amid the rumblings of information production from 
social media. 

Conclusion 
Journalism has promoted equal rights, where everyone has 

the right to know, and the right to tell. Journalism makes local and 
social discussion universal, something that philosophy also has. 

There are two important things, where philosophy can meet 
journalism. First, with the ‘Journalism 2.1’ landscape brought by 
the Internet information technology, ideas and knowledge 
circulate quickly, carrying different beliefs and value devices. 
Second, the pluralism of information demands a sharper 
philosophical attitude, which rewards all differences.  
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Going back to the question mentioned at the beginning, 
truth becomes an important issue for both philosophy and 
journalism. But the truth of journalism is certainly not a 
philosophical truth, which often ends in an absolute conclusion. 
Truth in journalism applies as long as the facts and data submitted 
are accurate or in accordance with reality, and it is always open to 
verification efforts. In this case, journalism has always been 
engaged in relativism, as well as scepticism. This skepticism is 
important, because perhaps we are too concerned with the truth, 
but forgetting one other thing, how can we know it? Skepticism 
became an absolute gesture for the media.  

Philosophy seems to be a kind of spotlight for journalism 
amid concerns it understands about what is right. Philosophy can 
provide some kind of map, or even dismantle what journalism 
already believes to be an established one, and may open up new 
epistemological opportunities amid increasingly complex sources 
of information, in addition to efforts to understand reality more 
radically.  

Without philosophy, journalism can fall into the valley of 
ignorance, and allow itself to be a tool of certain forces that shut 
down the task of journalists preaching the truth. Without a critical 
attitude, journalism could reproduce mis-thinking, or also 
eliminate one important fact behind the logical structure of 
Language. 
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With the Eastern European upheaval and the Collapse of the 

Soviet Union at the end of the last century, the monopoly of the 
superpowers on international politics and communication 
discourse was broken, and the world pattern began to develop 
toward multipolarity. In this process, the United States has been 
vigorously pursuing its unilateralist expansion strategy, 
suppressing the peaceful development of other countries in order 
to satisfy its political, economic, and communication discourse 
objectives. After more than three decades of peaceful 
development, China became the second largest economy in the 
world in 2010, and its contribution to world peace and 
development is increasing day by day. This development has 
naturally attracted the attention of the United States, and the two 
sides have engaged in a series of battles on various aspects, 
including politics, economy, and science and technology. In the 
future, the U.S. may follow its practice against the Soviet Union 
and Russia, combining more public opinion warfare with 
psychological and political warfare to serve its goal of containing 
China. 

Public opinion warfare refers to the act of one country using 
discourse to attack another country in order to cause damage. Its 
main function is to expose the opponent, trap him in an unkind 
and unjust situation, inspire his own fighting spirit, gain popular 
support, and weaken the enemy. Its combat scope includes 
carefully regulating the media, planning, producing, screening 
and disseminating information, and gaining, controlling and 
influencing the beliefs, thoughts and psychology of the audience. 
With the development of high technology, especially information 
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technology, public opinion can spread rapidly around the world, 
penetrate into all aspects of the battlefield, and transform into an 
important factor influencing and restricting warfare. Public 
opinion warfare under information conditions is a political and 
spiritual warfare for both sides of the war, which can play a huge 
role and power and has gradually become a relatively independent 
combat activity. Effective public opinion building can stimulate 
fighting spirit and generate strong cohesion (3). In recent years, 
the U.S. public opinion offensive against China has shown a 
comprehensive smear and demonization of China in order to 
legitimize its goal of containing China. In the context of the 
intensifying strategic game between China and the United States, 
public opinion warfare has become an extremely important way 
of struggle that is less costly, widely used and can influence the 
situation to a certain extent. 

The nature, scope and intensity of US-China battles in 
public opinion are closely related to the changes in US-China 
relations, showing certain phases. There are several important 
points in time: the establishment of diplomatic relations between 
China and the United States, the end of the Cold War between the 
United States and the Soviet Union, and the rapid development of 
China in the new century. In recent years, marked by the 
introduction of the Trump administration's National Security 
Strategy, the U.S. strategy toward China has shifted from 
engagement to competition, and from competition to containment 
and suppression, with the Biden administration essentially 
continuing its predecessor's practice of maintaining high pressure 
on public opinion toward China. The public opinion war between 
the two sides is manifested mainly in the following aspects. 

1. Both sides launched public opinion attacks on many 
important issues 

The escalation of the public opinion war between China and 
the United States started with a trade war and quickly spread to 
other areas. The Trump administration launched a 301 
investigation into China, imposing high tariffs on hundreds of 
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billions of dollars worth of Chinese goods on the alleged grounds 
that China «infringes on U.S. intellectual property rights» and 
«defrauds the United States in trade». China has clearly expressed 
its firm position of not fearing strong enemies, not tolerating 
humiliation, and «not wanting to fight but not being afraid of 
fighting». People's Daily published 10 consecutive commentary 
articles in July 2018, refuting Trump's «U.S. trade loss», attacking 
«U.S. trade bullying» and warning that «blind changes in U.S. 
trade are destined to set fire to themselves» and so on. 

In addition to this, the two sides developed confrontational 
narratives and engaged in adversarial communications around 
Taiwan, Hong Kong, and Xinjiang. After the outbreak of the 
Covid-19, the two countries again fiercely battled over topics 
such as the traceability of the epidemic, the model for fighting the 
epidemic, and vaccine diplomacy. The U.S. has been spreading 
that «Wuhan lab leak», «China's epidemic cover-up», and 
«suppressing whistle blowers». China criticized the Trump 
administration for «spreading a political virus», it is 
«downplaying the epidemic for political gain», «spreading anti-
science rhetoric» and questioned the U.S. military's biological lab 
leaks, among other issues. The United States has been spreading 
false information that China's Belt and Road initiative and 
practices are for «geopolitical interests», that loans to partner 
countries create a «debt trap», and that they are «export 
pollution», while China has strongly refuted them through facts. 

2. The US-China public opinion war extends to the 
international level and affects multilateral diplomacy 

Western communication theory holds that international 
communication is not a simple transnational flow of information, 
but a government-to-government information exchange under the 
control of national communication agenda (4). The information 
dissemination between China and the United States in the opinion 
war is not a normal exchange of political, economic, military and 
cultural information, but an information contest and information 
confrontation that inevitably combines with the diplomatic actions 

273



 274 

of both countries and affects other countries. For example, the 
U.S. has actively mobilized its allies to join the campaign to 
suppress China, spreading the public opinion attacks on China to 
the international community and implicating changes in the focus 
of public opinion and propaganda tendencies in Western 
countries. Some European countries that follow the U.S., as well 
as Canada, Australia, Japan and other countries, are either acting 
individually or in groups, and are involved in the public opinion 
war between China and the United States. The governments and 
mainstream media of these countries are attacking China on a 
variety of issues, but also focusing on topics of «immediate 
interest» to them. In contrast, the governments and media of 
countries friendly to China, such as Russia, Cuba and Pakistan, 
often express pro-China and critical views of the United States 
when related to China's core interests. This is in line with the 
«circle of friends» between China and the U.S. in the diplomatic 
field, and shows a certain «camping» feature. 

3. The main battlefield of public opinion war: ideology 
and values 

The U.S. government has made ideology the center of 
gravity in its attacks on China, drawing in allies and taking the 
moral high ground, deliberately distorting the U.S.-China game 
into a narrative of democracy against dictatorship and freedom 
against totalitarianism. The U.S. government has falsely claimed 
that China poses a serious threat to the political system and values 
of the United States and the «free world» and has created a so-
called «dangerous» and «evil» international image of China. 
While defending the superiority of the socialist system with 
Chinese characteristics, China exposes the decay of the U.S. 
system – the ugly partisanship, the money elections, the 
staggering wealth gap, Trump's attacks on the U.S. system, the 
election controversies, the attacks on Congress, and the 
ideological hypocrisy, such as deep-rooted racial discrimination 
and the role of the world police. 
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4. Product of Escalating Public Opinion War: China and 
the U.S. Expel Media and Practitioners from Each Other 

After relations between China and the United States 
continued to deteriorate over issues such as responsibility for the 
epidemic and Hong Kong, the Trump administration took extreme 
action. In batches, Xinhua News Agency, China Global 
Television Network (CGTN), China Radio International, China 
Central Television (CCTV), People's Daily and Global Times 
were classified as foreign missions to be managed. Chinese 
journalists in the United States have been expelled in disguise. 
China, for its part, has required the Voice of America, The New 
York Times, The Wall Street Journal, The Washington Post, and 
other U.S. media outlets in China to declare all staff and property 
information in China and to reduce the number of their reporters 
in China. This mutual restriction and retaliation is both a sign of 
the serious deterioration of U.S.-China relations and a product of 
the escalating war of public opinion between the two sides. 

The U.S.-China public opinion war is characterized by 
government-led, comprehensive mobilization and far-reaching 
influence. As the strategic competition between China and the 
United States continues to unfold, the public opinion attacks on 
China by domestic anti-China forces in the United States may 
become more systematic and confrontational. The different 
political systems and social forms of China and the U.S. 
determine the characteristics of the public opinion war between 
the two sides, which to some extent affects China's image in the 
West, but strongly enhances China's internal cohesion. 

Conclusion 
While China continues to promote a new type of major 

power relationship with the United States that is characterized by 
«non-conflict, non-confrontation, mutual respect, and win-win 
cooperation», the United States continues to treat a rising China 
as its main strategic competitor and to contain and suppress it. 
The U.S. has escalated its public opinion attacks on China, using 
its hegemonic position in the world, English language advantage 
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and information advantage to push and instill negative narratives 
about China's domestic and foreign policies and to degrade 
China's international image. China's counterattack on public 
opinion has strengthened its domestic cohesion and combat 
power, but the problem of «being scolded» remains unresolved. 
Enhancing China's international communication capacity is a 
significant systemic project that requires not only building a good 
Chinese discourse and narrative and enriching the channels and 
means of foreign communication, but also resisting and 
countering the disinformation and influence actions created by the 
United States in a timely, accurate, powerful and sustained 
manner. Ultimately, the battle for public opinion is a battle for the 
hearts and minds of people, and China must not only «do its own 
thing» but also «say its own thing». The ruling CPC should not 
only win the heartfelt support of the Chinese people, but also 
break the prejudices of the outside world against China's political 
system, ideology and development path, and foil the attempts of 
anti-China forces in the United States to suppress China by 
manipulating public opinion.  
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Reviewing a huge corpus of writing that spans fifty years of 
political cartoon studies is the goal of the current study. Over the 
last few decades, the study of cartoons has expanded, but too 
frequently within distinct compartments where scholars have built 
new wheels due to a lack of adequate cross-disciplinary 
familiarity with other advancements. As a result, the discipline 
lacks the depth and coherence necessary to warrant insightful 
discussion. In a holistic approach, six specific aspects relevant to 
research in the field of political cartoons are emphasized here; 
however, they are by no means all-inclusive, and there is 
considerable overlap. While this essay makes no claims to be 
exhaustive and may not accurately reflect all current academic 
trends, it is sufficiently thorough to provide a summary of the 
relevant academic studies with a high degree of probable validity. 

Meta-Studies of Political Cartoons 
The technique, methods, and theories for political cartoon 

study are the subject of some of the research. Modern academics 
like Alba (1) employed a sociological method to investigate 
connections between political strife and political cartoons in the 
1960s. Streicher (2) urged the development of a broad theory of 
political cartoons that addressed four key areas: the nature of 
political cartoons, the cartoonist, the publisher of cartoons, and 
the audience that reads and views them. By using a theory of text-
image interactions in which pictures are understood as 
polysemous, Barthes' groundbreaking 1964 treatment of images 
goes beyond such hermeneutic assumptions to an understanding 
of cartoons. (3) 
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Press (4) outlines four major aspects of political cartoons: a 
focus on the themes and characters shown; an analysis of the 
cartoon's mechanisms; a look at any allusions to real-world 
people and events; and an analysis of the political environment in 
which the cartoonists work and the constraints that are placed on 
them. He makes a distinction between cartoons that just offer 
sociological observations and those that more explicitly express 
political messages. The four categories of Descriptive Cartoons, 
Laughing Satirical, Savagely Indignant, Destructive Satirical, and 
Revolts are added by Manning and Phiddian (5) to Press' 
framework. 

The Properties of Political Cartoons:  
Nature, Function and Mechanism 

This category of studies focuses on the formal and practical 
facets of the nature and purpose of political cartoons. According 
to Medhurst and De Sousa, political cartoons employ the same 
"neo-classical canons of memory and delivery," (6) such as the 
creation of content, the arrangement of elements for effects, and 
the stylization of presentation adhering to artistic principles and 
delivery, because they are the visual equivalent of oral 
rhetoric.They suggest four main tools that the cartoonist can use: 
political clichés, cultural or literary references, character features 
from one's own life, and peculiar or fleeting circumstances. 
Cartoons are seen by Cahn (7) as visual communications that rely 
on easily recognized visual characteristics, while Bostdorff (8) 
advises analyzing cartoons employing Kenneth Burke's (9) theory 
of rhetoric. Another lens through which to view political cartoons 
is satire theory, which emphasizes moral aim.  

Political Cartoons as Cultural Mirrors 
The majority of research has been on the numerous ways 

that political cartoons might represent people, audiences, or 
society at large. Many academics agree with Koelble and Robins 
(10) that satire has a long history of serving as a moral mirror. 
Cartoons are employed to investigate societal trends by LaRossa 
et al. (11). According to Cahn (12),cartoons have been seen as 

278



 279 

negative reflections of the public’s impressions of the subjects 
depicted because the biases of cartoonists are clearly represented. 
Kemnitz underscores that they can be an important historical 
source (13). Chavez points out that comic in general can and do 
reflect public beliefs and attitudes, making it possible to trace 
persistent or changing cultural patterns (14).The study of political 
cartoons on international conflicts, according to Danjoux, is a 
technique "to provide insight into interests and norms that create 
an ideological framework for strategic decisions in conflict." (15) 

Political Cartoons’ Impact as Politics 
Cartoons can have a powerful social and political impact, 

but their effects are notoriously difficult to measure due to their 
polysemous nature. Fiske (16) saw cartoons as having the ability 
to reinforce dominant world views as well as fracture current 
relations of dominance. While many researchers stress cartoons' 
socially and politically progressive impact, Walker argues that 
they can also be weapons wielded by the powerful to reinforce 
established or reactionary social views (17). 

Audience Reception Studies 
Another body of study has concentrated on the 

interpretational process that takes place when audiences react to 
cartoons. In a psychological perspective, Fine (18) expands the 
variables to include age, race, and gender in addition to using the 
Disposition Theory of Humor and the idea of reference groups. 
The Relevance Theory developed by Sperber and Wilson is used 
by Forceville (19) to address the problem posed by assuming 
knowledge in such a compact communication form. Since 
"relevance is always relevant to an individual," a communicator 
will adjust the nature of the stimulus to fit the background 
knowledge of the audience. 

The Cartoon Ecosystem 
Another group of research focuses on the environment that 

surrounds cartoonists and the industry, as well as anticipated 
historical turning points. Their themes include various issues that 
cartoonists are dealing with, including constraints, job losses due 
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to the decline of the industry, and the loss of the cartoon’s 
influence. Cartoonists make daily political and ethical decisions in 
the course of their work, and they do so under various kinds of 
legal, economic, and moral restraint. Lewis (20) floats some 
interesting propositions, made at the dawn of the digital age for 
news media. She believes that the satire boom of the 1960s is now 
clearly over and that three subjects can cause instant and 
widespread offense: recent death, religion, and the Middle East. 
Evidently, the new frontier for cartooning research has become 
the possibility for different forms, platforms, and audiences 
provided by twenty-first-century digital technology. While it is 
rooted in a print-age past, the form is rapidly hybridizing. 
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