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ПЕЧАТНЫЕ И ЭЛЕКТРОННЫЕ СМИ 

(РАДИО И ТЕЛЕВИДЕНИЕ) 
 

 

ИСТОРИЯ СТАНОВЛЕНИЯ РАДИОТЕАТРА 
 

Борейко С.О. 
Российский университет дружбы народов 

 
12 октября 1924 года – день рождения регулярного 

радиовещания СССР, но первое выступление «радиотеатра» 
случилось 17 сентября 1922 года. Артисты Большого театра 
из Москвы передавали свой первый радиоконцерт. В 
дальнейшем подобные концерты начали регулярно выходить 
в радиоэфиры. 3 ноября 1922 года была образованна особая 
комиссия при Наркомпочтеле по организации радиоконцертов 
во время различных праздничных торжеств (1). 

Отдельно в 1923 году была создана инициативная группа 
«Радиомузыка», целью которой было проведения различных 
музыкальных экспериментов для поиска лучшего звучания 
концертов по радио. Группа изучала звучание голосов 
артистов через разные типы микрофонов и искала 
оптимальный вариант расположения артистов у микрофона. 
Также один из самых активных энтузиастов группы  
Г. Поляновский летом этого же года создал хор, 
деятельность которого была направлена в основном на 
радиовыступления. Таким образом, хор Поляновского стал 
первым профессиональным музыкальным радиоколлективом 
(1). 

Почему история радиотеатра началась именно с 
концертов? «Вначале было пение», – назвал главу своей 
книги «Рампа у микрофона» доктор искусствоведения  
А. Шерель. Организаторы подобных мероприятий хотели 
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познакомить людей со всех уголков огромной страны с 
прекрасным, с искусством. 

Следующий шаг – трансляция полноценных оперных 
постановок в радиоэфире (5). 

Первой оперой, которую передавали по радио из 
Большого театра, стало произведение П. И. Чайковского 
«Евгений Онегин». В радиоэфир опера вышла 6 февраля 
1924 года. С тех пор трансляции спектаклей из московских 
театров стали традицией (5). 

Далее – трансляция драматических спектаклей. Но 
первый опыт трансляции подобного произведения оказался 
неудачным. Слушателям было сложно различать героев по 
голосам, им было сложно представить обстановку 
действующей сцены, антураж, если же человек начинал 
слушать постановку не сначала или отвлекался на что-то, то 
после ему было тяжело понять содержание. Даже актёры, 
принимавшие участие в радиоспектакле, отмечали, что 
передать образ героя через микрофон гораздо сложнее, чем 
выступая на сцене (4). 

Стало ясно, что музыка не требует столько же внимания, 
сколько текст. Она легче воспринимается «на слух», а 
драматический текст требует предельного внимания для 
понимания всей драматургии: запомнить всех персонажей по 
голосу, понять какой именно персонаж сейчас говорит, 
понять какая сейчас идёт сцена и что в ней происходит. И 
если в опере настроение сцены передавала музыка, то в 
спектакле актёром приходится полгаться лишь на свои 
интонации. Ещё музыка скрашивала драматические паузы и 
паузы между репликами и сценами в опере, когда в 
драматическом спектакле довольно тяжело удержать своё 
внимание на происходящем, когда во всех многочисленных 
паузах просто тишина (5). 

Первый положительный опыт с постановкой 
радиоспектакля произошёл 25 декабря 1925 года, когда 
СССР отмечал столетнюю годовщину со дня восстания 
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декабристов. Радиопьеса «Вечер и Марии Волконской», 
написанная специально для радио (5). 

Затем стали использовать звуковые эффекты. Например, 
произведение Бориса Лавренева «Ветер, или Повесть о 
весёлых днях Василия Гулявина», радиопостановка вышла в 
эфир в мае 1927 году. Его же пьеса 1928 года «Простая 
вещь» стала первой, использующей не просто звуковые 
эффект, а фоновый шум. Правда, не все слушатели пришли в 
восторг (4). 

Радиотеатральные режиссёры приняли отрицательный 
опыт к сведению, учли и исправили свои ошибки, и уже в 
декабре того же 1928 года на свет появился радиоспектакль 
по пьесе Д. Щеглова «Пурга». 17 сентября 1930 года 
камерную пьесу пустили в эфир Ленинградского 
радиовещательного узла. В этот раз слушатели хвалили 
авторов и постановщиков спектакля, за то, как при помощи 
лишь слуховых образов они смогли передать всю 
драматургию произведения (4). 

В конце 1920-х – начале 1930-х начались эксперименты с 
жанровым содержанием радиопьес, среди которых 
появились интересные режиссёрские находки. Например, в 
конце 1928 года в эфир вышел экспериментальный 
радиоспектакль по пьесе Д. Вольфа «”Красин” спасает 
“Италию”». Спектакль рассказывал о крушении и 
исчезновении дирижабля «Италия» с экспедицией 
полярников под руководством Умберто Нобиле. На выручку 
экспедиции к берегам острова Шпицберген отправился 
русский линейный ледокол «Красин». Спектакль 
представлял из себя документальный репортаж о спасении 
полярников. Но больше всего данная пьеса была интересна 
тем, что радио стало непосредственным участником 
постановки. Спектакль начинался перекличкой 
радиостанций. Люди с азартом и настойчивостью 
вслушивались в эфир. Вдруг именно им выпадет счастливая 
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возможность услышать сигналы бедствия дирижабля и 
узнать, где пропавшая экспедиция (7). 
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ИСТОРИЯ ТЕАТРАЛЬНОЙ ПРЕССЫ РОССИИ 
 

Бузун Е.Г. 
Ростовский государственный экономический университет 
 

Обществу всегда был интересен театр, а средства 
массовой информации помогают освещать и 
популяризировать культурные мероприятия. Театральная 
печатная периодика также пользуется популярностью у 
театралов. Количество изданий, посвящённых искусству, 
возрастает. Журналы отражают текущую деятельность 
сценического искусства, анализируют и оценивают значение 
театра, участвуют в формировании репертуарной политики, 
актерского творчества, режиссуры, декорационного 
оформления, организации театрального дела. Этими 
причинами и обусловлена актуальность данного 
исследования. 

Первый российский театральный журнал 
«Драматический вестник» появился в 1808 году, авторами 
журнала выступали актёры или драматурги, что помогло им 
верно осмыслить процессы, происходившие в русском театре 
(2). 
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Журнал «Драматический вестник» не редко становился 
объектом исследования ученых историков, журналистов, 
театроведов. Имеющиеся исследования помогли узнать 
историю создания журнала; имена авторов, которые 
публиковались в издании; о деятельности главного редактора 
– А.А. Шаховского. 

Сегодня остается нерешённой проблемой, связанная с 
форматом журнала и жанровой спецификой 
«Драматического вестника». Глубокий анализ содержания 
публикаций А. Шаховского дает своих работах Г.Лапкина, 
называя их статьями. В «Очерках истории русской 
театральной критики. Конец XVIII – первая половина XIX 
в.» (1975) вопросы жанра затрагиваются в самом общем 
виде: есть заявки к «разбору пьесы», «суждениях» или 
«статье», рецензии, «общих проблемах актерского 
творчества», «анекдотах» или «рассказах об актерах», 
заметках (2). 

Впервые была предпринята попытка охарактеризовать 
российский театральный журнал по жанровому признаку. 
«Драматический вестник» на своих страницах публиковал 
статьи критиков, которые были посвящены театру, его 
актерам и организаторам театрального дела. В большей 
степени это были сочинения зарубежных авторов, которые 
переводились на русский язык. Они стали образцами для 
отечественных журналистов в создании материалов 
театральной тематики. 

Журнал «Драматический вестник» продемонстрировал 
интерес к жизни и творчеству первых русских драматургов и 
актеров. 

Согласно данным библиографического указателя В. 
Вишневского «Театральная периодика» (1941 г.), в России до 
1917 года издавалось в общей сложности 384 специальных 
журнала в области театра (1). 

Идея журнала с театральной тематикой постоянно 
кружила в пространстве и крепла под влиянием двух главных 
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обстоятельств. Во-первых, толстые ежемесячники являлись 
предприятиями, которые были нацелены на большую 
литературу. Во-вторых, привлекал успех журнала 
«Библиотеки для чтения» О.И. Сенковского, который не 
ставил перед изданием никаких определенных 
идеологических или эстетических задач. В 1837 году было 
постановлено, что «дозволение новых периодических 
изданий против тех, какие уже существовали». Выпуск 
новых частных изданий был возможен только по средствам 
личного разрешения императора и это были только 
специальные издания.  Но несмотря на это, журналы 
издавали под видом книг, как, например, были созданы 
«Отечественные записки» и «Русский вестник». 

Появление на свет «Репертуара русского театра» 
сыграло огромную роль в культурной жизни России. 
Подписка на издание составила полторы тысячи абонентов – 
около 5000 в С.-Петербурге, около 50 в Москве, остальные в 
провинции (Землянск, Рокачев и Чухлома).  

«Репертуар русского театра» был создан для освещения 
пьес, которые идут на сцене театра, а также публиковались 
обзоры на актёрское искусство. Это был журнал 
охранительно-правительственной ориентации. Театральную 
хронику в нем вели В.С. Межевич и В.Н. Строев, с 
воспоминаниями о театре выступали драматурги Р.М. Зотов 
и А.А. Шаховской. Первое время после того, как журнал 
начал пользоваться успехом, драматурги не знали, чем 
наполнить своё издания и публиковали лишь пьесы, которые 
были в репертуаре театров. 

Если в XIX веке печатная периодика представляла 
собой сборники пьес, то на сегодняшний момент журналы 
публикуют интервью, рецензии, творческие проекты. К 
числу таких изданий можно отнести «Страстной 
бульвар,10», который появился на свет в 1997 году и был 
учрежден Союзом театральных деятелей Российской 
Федерации. В журнале содержится информация о 
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российском театральном процессе. В нем присутствуют 
следующие рубрики: «Хроника», «Лица», «В России», 
«Театральная шкатулка», «Книжная полка». Именно эти 
рубрики позволяют широко осветить театральную жизнь 
России, охватывая все области существования театрального 
творчества. 

В номере 8 (248) за 2022 год, присутствует ряд 
рецензий на спектакли («Новошахтинск. Степная история», 
«Краснодар. Трудность последнего выстрела») 
всероссийских и региональных театральных фестивалей 
(«Спасательный берег\Первый всероссийский театральный 
фестиваль имени Валентина Распутина», «Двенадцать 
иллюстраций успеха\Первый волгоградский региональный 
театральный фестиваль»), а также интервью («Владимир 
Симонов: «Сложно брать на себя миссию судьи»).  

На сегодняшний момент существует много журналов, 
которые посвящены освещению театральной жизни России. 
Среди таких можно выделить: «Петербургский театральный 
журнал», «Театр», «Театральный вестник», «Театрал», 
«Proscaenium. Вопросы театра» и «Планета Красота» –
которые выходят во всех городах страны.  
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ЗООМОРФЫ В РУССКИХ И АНГЛИЙСКИХ СМИ 
 

Варибрус М. 
Старооскольский филиал Белгородского 

национального исследовательского университета 
 

«Все, что я знаю – это то, что я вижу в газетах.  
Хороший читатель всего за год  
может узнать из газет всё то,  

что большинство людей познают за годы,  
проведенные в библиотеках».  

Б. Смит 
 

Сегодня, несомненно, большую роль играют средства 
информации, которые способны донести до человека все 
факты, о происходящих в мире событиях.  Среди таковых 
информационных источников выделяют газеты и журналы. 
Еще известный американский автор и писатель Брайн Смит 
говорил о преимуществах газет и о том, что именно 
благодаря их чтению мы приобретаем невероятную 
возможность получить знания в довольно короткий срок.  

Стоит сказать, что в СМИ мы встречаем большое 
количество не только информации, но и способов ее 
передачи. Например, нередко на страницах газет и журналов 
мы встречаем зооморфизм – наделение людей качествами 
животных. В этой статье хотелось бы проанализировать 
примеры зооморфных оборотов в русских и английских 
СМИ. Однако, перед этим стоит понять, какое же значение 
приобрели газеты и журналы на территории мировых 
держав.  

По подсчёту англоговорящие страны занимают первые 
места по количеству печати газет и журналов. Оказывается, 
два человека из трёх старше восемнадцати лет ежедневно 
встречают утро с газетой в руках, а три человека из четырёх 
проводят каждый выходной за воскресными новостями. В 
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настоящее время печатается около 120 ежедневных и 
выходных газет, многие из которых хорошо известны 
каждому. Самымипопулярнымисчитаются «The Guardian», 
«The Daily Telegraph», «The Times», «The Daily Mirror», «The 
Sun» и множество других (2,7). 

Немного по-другому дела с чтением СМИ обстоят в 
России. В 2007 году ФОМ провёл опрос, который должен 
был выяснить уровень приобщенности людей к чтению 
новостных источников. Оказалось, что лишь три четверти 
россиян считают газеты необходимым источником 
информации. В нашей стране среди самых известных СМИ 
выделяют следующие: «Известия», «Коммерсантъ», 
«Ведомости», («Аргументы и Факты», «Комсомольская 
правда», «Московский Комсомолец», «Экспресс-газета», 
«Мегаполис-экспресс» и «Спид-Инфо». 

Современные исследования в сфере лингвистики и 
литературоведения показывают, что использование 
зооморфных метафор в СМИ и литературе имеет давние 
истоки и является феноменом человеческого мышления. 
Подобные обороты в газетах используются для лучшей 
передачи авторских слов и интерпретации тех событийных 
мероприятий, о который идёт речь в той или иной статье. 
Типичная сфера употребления зооморфов – политика, 
поэтому в этой работе в качестве примеров мы обратимся к 
сводкам новостей политического кризиса в Сирии. Новости о 
российских действиях во время этого конфликта не сходили 
с новостных сводок СМИ, а зооморфные метафоры заняли 
важное место в описании событий (3,6,8).  

Для описания отношений между конфликтующими 
сторонами в СМИ часто использовался зооморф, 
относящийся к повадкам животных. Были распространены 
следующие метафоры: вставать на лапы, разрывать, грызть, 
тянуть щупальца, кусать. Приведу пример: «И Турция видела 
в этой организации некий противовес ИГИЛ (деятельность 
на территории РФ запрещена). ...опять русский медведь 
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поднимается на задние лапы на Востоке»; «Европу уже 
заполонили сотни, если не тысячи спящих, и иногда, как 
видим, просыпающихся агентов ИГИЛ (деятельность на 
территории РФ запрещена)».  

Большинство метафор характеризуются негативной 
оценкой и агрессивными прагматическими смыслами, что 
отражает конфронтационный характер описываемых реалий. 
В английских СМИ агрессивная борьба разных сторон 
сирийского конфликта представлена посредствам метафор: 
to bite (кусать), to claw (рвать), to bristle (ощетиниться), to 
show teeth (показывать зубы): «Putin has bitten off more than 
he can chew. – Путин откусил больше, чем он сможет 
прожевать» (5).  

Территория Сирии, захваченная как террористами, так 
и правительственными войсками, также часто описывалась в 
газетных СМИ с помощью метафорических зооморфных 
оборотов. Как в российских (логово, гнездо), так и 
английских СМИ (lair, nest) используются подобные 
выражения. Например: «Две сирийские женщины, используя 
скрытую камеру, тайно сняли жизнь в логове ДАИШ (их 
деятельность на территории РФ запрещена) в северном 
сирийском городе Ракка. «The teahouse eventually was closed 
down after pressure from worried parents – but not because it had 
served as an ISIS (деятельностьнатерритории РФ запрещена) 
lair, because it did not have a proper license». Данный эпизод 
является редким примером совпадения концептов сферы-
мишени в российской и английской прессе. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что 
анализируемый материал свидетельствует о 
востребованности и структурированности зооморфной 
метафорической модели в русских и английских СМИ. Для 
зооморфной метафоры в контексте сирийского конфликта 
характерна жестокость и негативизм.  
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ЗАСИЛИЕ АНГЛИЦИЗМОВ В РОССИЙСКИХ СМИ: 
ЕСТЬ ЛИ КАКАЯ-НИБУДЬ АЛЬТЕРНАТИВА? 

 
Ермакова А.А., Плутахина О.С. 

Старооскольский филиал Белгородского 
национального исследовательского университета 

 
Термин «заимствование», по мнению Чистяковой О.Н., 

носит следующее толкование: «Под заимствованным словом 
в языкознании понимается всякое слово, пришедшее в 
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русский язык извне, даже если оно по составляющим его 
морфемам ничем не отличается от исконно русских слов 
(такое явление может наблюдаться тогда, когда слово 
берется из какого-либо близкородственного славянского 
языка, например: мудрость – из старославянского языка, 
вольность – из польского языка)» (5). 

Щерба Л.В. неоднократно подчеркивал, что «слова 
одного языка не просто соответствуют словам другого языка, 
а находятся с ними в весьма сложных и многообразных 
отношениях» (6). 

Живя в современном мире, мы видим какое большое 
влияние СМИ оказывают на политику, быт, искусство, 
идеологию, религию, экономику и литературу, оставляя при 
этом свой непосредственный отпечаток на формирование 
языка этих областей. 

По мнению Кормилицыной М.А., СМИ также 
оказывают влияние и на речевое поведение, и поведение 
человека в целом, а также являются одним из важнейших 
общественных институтов. Они воздействуют на людей и 
манипулируют общественным сознанием (2).  

Основной проблемой современных средств массовой 
информации является проблема верного толкования и 
понимания англицизмов или заимствований из других 
языков, встречающихся в статье. В этом случае необходимо 
вносить пояснения слов иностранного происхождения в 
текст статьи. 

В целом, англицизмы в российских СМИ можно 
разделить на 3 группы: 

1. Слова, имеющие синонимы в русском языке.  
Мы часто используем такие модные слова в 

повседневной речи, но забываем, что использование данных 
слов способствует более трудному пониманию смысла 
текста. 

Приведем несколько примеров: 
 «Офис» (от англ. office) – контора, канцелярия; 
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 «Маркетинг» (от англ. marketing) – это система 
управляющая рыночной экономикой; 

 «Маркетолог» (от англ. market (рынок) + лат. Logos 
«слово») – специалист по маркетингу; 

 «Бренд» (от англ. brand) – марка, клеймо. 
Опознавательная торговая марка, по которой покупатель 
узнает производителя данного товара; 

 «Блокбастер» (от англ. blockbuster) – кинофильм, 
пользующийся необычайным успехом у зрителей (1). 

2. Англицизмы, появившиеся в русском языке 
достаточно давно, которые уже не имеют аналогов, и 
понимаются читателямикак традиционные русские слова. 
Например, «спорт», «футбол», «сквер». 

«Городские власти предложили на выбор набережную 
рек Везёлки и Северского Донца, парк Памяти (по ошибке 
его часто называют парком Гагарина), пешеходную зону на 
ул. 50-летия Белгородской области и сквер Южный» (4). 

3. Слова на языке-оригинале (non-stop, level, face). 
«Викторины, розыгрыши, non-stop дискотека – всё выглядело 
стильно и современно» (1). 

Еще один яркий пример всем известного англицизма – 
VIP (от англ. VeryImportantPerson). «Рocфинмoнитoринг 
может подготовить поправки в законодательство по 
противодействию легализации преступных доходов, 
предполагающие ужесточение контроля за VIP-персонами и 
государственными чиновниками» (Газета.ru). 

Аналогичное использование слов может изменить 
общепринятый словарь русского языка, с учетом частоты 
появления. Пропадет значимость, представляющаяся 
основной категорией при образовании языковой картины 
мира (3). 

Важно отметить, что англицизмы играют 
немаловажную роль в статьях, темой которых являются 
политическая и экономическая жизнь. Дело в том, что 
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внастоящий момент в русском языке пока нет 
альтернативных слов, что служит причиной широкого 
использования заимствований (2). 

Конечно, есть и альтернативный вариант. Например, 
вместо модного английского слова «трабл», мы можем 
сказать «неприятность», «неудача», «проблема», 
«сложность»; «имейл» заменить на «электронная почта»; 
«шопинг» – «покупки», «провайдер» – «поставщик»; 
«риэлтор» – «агент по продаже недвижимости». 

Исходя из этого, можно сделать вывод: русский язык 
постоянно пополняется англицизмами и причиной этому 
являются некоторые факторы (дань модным тенденциям, 
отсутствие терминологии в определённых областях знаний, к 
примеру, экономики, политики, технологии и т.д.). Однако 
это не значит, что русский язык не сможет обойтись без 
иностранной лексики. Заимствования украшают язык, 
привнося в него свои культурные особенности, свою 
семантику, свою уникальность, но главное, чтобы они были 
поняты читателями.  
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ОСОБЕННОСТИ ТЕАТРАЛЬНОЙ РЕЦЕНЗИИ 
МАРИНЫ ДМИТРЕВСКОЙ 

 
Жданова Э.С. 

Кемеровский государственный университет 
 
В эпоху трансформации рецензии, тяготения её к форме 

любительского отзыва особенно важно анализировать 
тенденции развития жанра, задаваемые специалистами в 
области критики. Чтобы выявить особенности написания 
современных профессиональных театральных рецензий, мы 
обратились к специализированному изданию под названием 
«Петербургский театральный журнал». 

В рамках контента издания исследовательский интерес 
для нас представляет творчество главного редактора Марины 
Юрьевны Дмитревской. 

В ходе исследования мы разбили особенности рецензий 
Марины Дмитревской на две группы: языковые и 
стилистические особенности, содержательные особенности. 

Проведя анализ 22 текстов Марины Дмитревской (в 11 
номерах «Петербургского театрального журнала» за 2019-
2021 год), мы выявили наиболее частотные особенности из 
обеих указанных нами выше групп (количество рецензий, в 
которых появляется та или иная особенность, мы назвали 
индексом частотности). Для языковых и стилистических 
особенностей была выбрана нижняя граница частотности – 
появление не менее, чем в 10 рецензиях. В рамках 
содержательных особенностей устанавливать ограничения 
необходимости не возникло, поэтому мы вынесли 3 
основных вида. 

Рассмотрим детально, как используются Мариной 
Дмитревской выделенные нами особенности и какие 
функции они выполняют в её текстах. 

Эпитет, самое частотное средство выразительности, 
встречается в 22 рецензиях более 170 раз. Оно позволяет 
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автору выразить субъективную оценку предмета описания, а 
также создать в сознании читателя нужный образ. 

Второе по индексу частотности изобразительное 
средство – метафора. Оно выявлено в 18 текстах более 80 
раз. Создавая, по природе своей, скрытое сравнение, 
метафора конструирует привлекающие внимание читателя и 
запоминающиеся образы. Также с помощью метафор критик 
может объяснять смысл каких-либо явлений и давать оценку. 

На создание образности, как и метафора, работает 
сравнение (индекс частотности – 14, употреблено в 
рецензиях более 30 раз). 

В качестве примера смешения стилей можно привести 
рецензию «Преступление слова», написанную о спектакле 
«Преступление и наказание» Константина Богомолова (по 
мотивам одноимённого романа Ф.М. Достоевского). Этот 
текст Марины Дмитревской подтверждает мысль о том, что 
язык рецензии зависит от предмета анализа. Автор здесь 
смешивает публицистический стиль с книжным и 
разговорным: «Это, конечно, страсть, но страсть уже нежити 
(Большой толковый словарь, народно-разговорное), 
последняя химера (Большой толковый словарь, книжное) из 
многих его химер». Также Дмитревская имитирует речь XIX 
века, добавляя к словам словоерс: «Но это не горячка чувств-
с и страстей-с, а лихорадка доводов, озноб анализа, диспута». 
Атмосфера того времени подталкивает рецензента к 
выстраиванию своей речи в соответствии с предметом 
анализа. Эта формула работает и для остальных текстов. 

Также в рецензиях не обходится и без терминологии из 
различных областей искусства, например: экзерсис (Большой 
толковый словарь, специальное), фиоритура (Большой 
толковый словарь, музыкальное), парад-алле (Большой 
толковый словарь, цирковое), просцениум (Большой 
толковый словарь, театральное) и так далее. 

М.М. Груздева считает, что сочетание разных стилей 
работает на реализацию аттрактивной функции, оно нужно 
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«для имитации мнения „простого человека“, приближенного 
к аудитории, для стилизации неофициальной, дружеской 
болтовни» (6). 

Далее по списку – риторические вопросы и 
восклицания с индексом частотности, равным 18, 
встречающиеся в рецензиях Марины Дмитревской более 50 
раз. Риторические восклицания работают на привлечение 
внимания читателя, а также выражают положительную или 
отрицательную оценку критика (в зависимости от контекста). 
Риторические вопросы тоже привлекают внимание, а ещё 
заставляют читателя задуматься и поискать ответ на них 
самому. 

Уточнение в скобках (индекс частотности – 17, 
встречается в текстах более 90 раз) – ещё один инструмент, 
которым пользуется Марина Дмитревская. Он нужен для 
дополнительного общения с читателем, сообщения ему 
сведений как бы «в сторону»: это могут быть как 
эмоциональные замечания, так и фактологические справки, 
напрямую относящиеся к повествованию. 

Вопросно-ответная форма изложения, имеющая индекс 
частотности, равный 10, и встречающаяся в 
проанализированных нами текстах более 20 раз, 
синтаксически и семантически моделирует диалог читателя и 
критика. 

Следующая группа выразительных средств направлена 
на имитацию в тексте устной разговорной речи: парцелляция 
(индекс частотности – 16, количество повторений в 
рецензиях – более 30) недосказанность (многоточие) (индекс 
частотности – 16, количество повторений в рецензиях – 
более 70), авторский неологизм (индекс частотности – 15, 
количество повторений в рецензиях – более 30), повтор 
(индекс частотности – 14, количество повторений в 
рецензиях – более 30), анафора (индекс частотности – 12, 
количество повторений в рецензиях – более 15). 
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Ирония присутствует в 13 рецензиях, повторяясь более 
40 раз. Это средство выразительности, как и смешение 
стилей, названо исследователями следствием влияния 
постмодернизма. Следует сказать, что других черт 
постмодернизма, в частности главной из них – 
дегуманизации, в рецензиях Дмитревской не обнаружено. 
Общая для всех рассматриваемых текстов тенденция 
заключается в том, что ирония выступает как инструмент 
оценки. Комический эффект достигается в том числе за счёт 
смешения стилей: 

Переходя к описанию содержательных особенностей, 
представляется целесообразным отметить рецензию «Лёгкое 
дыхание» как образец реализации особенности, которую мы 
обозначили – «погружение в социокультурный контекст» 
(индекс частотности – 16, количество повторений в текстах – 
более 70 раз). Инфоповодом для написания рецензии 
обозначен показ спектакля «Вечно живые. История в лицах». 
Однако разбор постановки уходит на второй план, ведущую 
позицию занимает рассказ об истории театра 
«Современник», о его уставе, о его актёрах; также в центре 
внимания вспоминания людей, которые были как-либо 
связаны со студией на заре её становления. 

Приведём пример биографического бэкграунда: в 
рецензии «Без шестых» автор демонстрирует связь 
художественного мира пьесы драматурга Резо Габриадзе с 
событиями его жизни, а также с историческими событиями в 
Грузии. 

Благодаря погружению в социокультурный контекст и 
биографическим бэкграундам, анализ рецензий становится 
более глубоким с исторической, биографической, 
философской, эстетической точек зрения. 

Также в современной ситуации мира театральной 
критики читателей ориентируют ссылки на мнения коллег 
Марины Дмитревской по цеху (индекс частотности – 5, 
количество повторений – более 8 раз).  
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Итак, мы проанализировали языковые и 
стилистические, а также содержательные особенности 
рецензий Марины Дмитревской и выяснили, что средства из 
первой группы в рассмотренных текстах создают образность, 
поясняют смысл определённых явлений, доносят сложные 
взаимосвязи до воспринимающего сознания, создают 
диалогичность, имитируют устную разговорную речь. 
Особенности из второй группы в свою очередь всесторонне 
углубляют анализ спектаклей. 
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ЦИФРОВАЯ ТРАНСФОРМАЦИЯ РЕГИОНАЛЬНЫХ 
СМИ НА ПРИМЕРЕ ГАЗЕТЫ «НОВОЧЕРКАССКИЕ 

ВЕДОМОСТИ» 
 

Иванова А.Е. 
Ростовский государственный  

экономический университет (РИНХ) 
 

Актуальность статьи обусловлена тем, что в 
современном обществе активно протекают процессы 
цифровизации, которые затрагивают практически все 
области жизни, в том числе и средства массовой 
информации, постепенно трансформируя их. Объектом 
изучения выступает региональная газета «Новочеркасские 
ведомости», предметом изучения стали процессы цифровой 
трансформации в издании. 

Цель данной работы состоит в том, чтобы описать 
процесс цифровой трансформации газеты «Новочеркасские 
ведомости». Основные задачи исследования: выяснить с чего 
начиналась диджитализация СМИ; проанализировать 
контент газеты «Новочеркасские ведомости» на всех 
возможных цифровых площадках; дать рекомендации по 
успешному цифровому переходу для любых печатных СМИ. 
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Научная новизна исследования состоит в том, что 
впервые описаны процессы трансформации контента в газете 
«Новочеркасские ведомости», а также разработаны 
рекомендации для трансформации контента издания любого 
типа.  

История диджитализации СМИ в России началась в 
1993 году, а первые интернет-медиа появились с 1998 года 
(«РБК», «Лента», «Газета.ру») (1). 

По мере развития онлайн-среды сократилось 
производство печатных газет и журналов. На начало 2020 
года в реестре зарегистрированных в России СМИ числилось 
42861 периодических печатных изданий, а уже в 2009 году 
их количество составляло 72498. Все они медленно уходят от 
печати и осваиваются на цифровых площадках. По данным 
исследования за 2021 год от «Mail.ru Group», 72% россиян 
считают интернет основным источником новостей [1]. 
Эксперты Andidex в 2022 году заявили, что почти 80% 
молодых людей проводят в интернете более четырех часов в 
день. Это означает, что ЦА у любого СМИ в онлайн-среде 
будут люди от 14 до 24-х лет (2). 

Для выявления плюсов диджитализации СМИ нами 
был проведен опрос среди студентов разных курсов 
ростовского государственного экономического университета 
(РИНХ). Всего было опрошено 66 человек. Результаты 
опроса показали, что сперва пользователи отмечают 
информативность (44,9%), далее доступность (39,8%), 
большое количество материала на узкоспециализированные 
темы (10,2%) и свобода выбора (5,1%).  

Благодаря этому можно сделать выводы, что 
пользователи ценят в интернет СМИ возможность получить 
быструю информацию на интересующую тему. 

Если крупные СМИ смогли перенести большую часть 
своей аудитории на цифровые площадки и подают 
регулярный контент, то региональные — нет. Рассмотрим 
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эту гипотезу на примере газеты «Новочеркасские 
ведомости». 

У редакции газеты «Новочеркасские ведомости» есть 
официальный сайт (3), группа в ВКонтакте (4), 
Одноклассниках (5) и мессенджер Telegram (6). Все 
основные информационные повестки можно увидеть на 
сайте. Там публикуются материалы о проблемах, которые 
происходят в России, преимущественно упор идет на 
Ростовскую область, встречаются городские хроники.  

Остальные площадки идут как информация об 
обновлении сайта. Никакого нового контента или 
развернутых новостей там нет. Аудитория и отклик от нее 
соответственный — на официальном сайте цифры в более 
150 просмотров — редкость. В группе ВКонтакте более 800 
подписчиков, но на посты отклика нет, набирают не больше 
40 просмотров. В Telegram ситуация хуже, около 170 
подписчиков и по 20 просмотров. Излюбленной платформой 
для аудитории являются Одноклассники, в группе более 7000 
подписчиков, посты набирают реакцию «Класс».  

Из вышесказанного можно сделать вывод, что редакция 
газеты «Новочеркасские ведомости» не стремится 
переместить своих читателей на медиаплощадки, не 
планируют привлекать новую ЦА. Для газеты избегать 
цифровую трансформацию может оказаться плохо, цены, в 
отличие от спроса, на печатную продукцию растут.  

Для того, чтобы не потерять связь с читателями и 
привлекать новые лица, любому СМИ нужно учитывать 
современные тренды, поэтому региональное издание не 
должно упускать из виду цифровую трансформацию. 
Качественно это сделать помогут рекомендации от редактора 
по развитию цифровых проектов Дмитрия Шишкина (7):  

1. Создавать вовлеченный и сплоченный коллектив  
Руководителям СМИ, которым предстоит внедрять 

цифровые инновации, стоит быть доступными для своих 
подчиненных. 
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2. Расширяйте повестку дня 
 СМИ нужно корректировать свою новостную 

стратегию так, чтобы удовлетворять широкий спектр 
потребностей аудитории, в том числе: «сообщи мне 
последние новости», «вдохнови меня», «просвети меня». 

3. Принимайте решения с учетом данных 
Не нужно действовать под диктовку данных, нужно 

действовать с их учетом. 
4. Экспериментируйте с новыми форматами 
К примеру, для увеличения производства визуального 

контента в каждую редакцию BBC World Service направили 
интерактивных журналистов и дизайнеров, что позволило 
коллегам на местах предлагать свои идеи новых проектов 
непосредственно им (7). 

Таким образом, региональные СМИ не уделяют 
должного внимания цифровой трансформации. Данный 
процесс был описан на примере общественно-политической 
городской газеты «Новочеркасские ведомости». Редакциям 
газет стоит уделить внимание развитию новых площадок и 
экспериментировать с формами контента публикаций. 
Благодаря этому, нам кажется, может случиться прирост 
новой аудитории в виде молодых людей в возрасте от 14 до 
24-х лет.  
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К ВОПРОСУ О ПРОБЛЕМАТИКЕ НЕОФЕМИНИЗМА  
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Кардашян Р.А.  

Российский университет дружбы народов 
 

На фоне развития в СССР женской прессы и 
обсуждении роли женщины в обществе возникла и была 
отражена в СМИ проблематика неофеминизма, в контексте 
которой обсуждались и сугубо мужские проблемы. 

В процессе восстановления страны после Великой 
Отечественной войны в СМИ уделялось большое внимание 
темам, актуальным для женщин. Была сформирована система 
женской прессы. Иллюстрированный журнал «Советская 
женщина» был основан в 1945 году Комитетом советских 
женщин при поддержке ВЦСПС. Его главной целью стало не 
только создание образа женщины, но и его продвижение за 
рубежом (журнал выходил на более чем 12 языках и 
распространялся в разных странах).В союзных республиках 
открывались новые журналы: «Женщина Киргизии», 
«Женщина Молдавии», «Женщина Советской Латвии» и др. 
Самыми востребованными были центральные журналы 
«Работница» и «Крестьянка».  
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Советская женщина, в первую очередь, 
характеризовалась с точки зрения гражданской позиции. При 
этом в изданиях обсуждались бытовым проблемам, 
необходимость психологической помощи, появились такие 
рубрики, как «Беседы психолога», «Уроки психолога». 
Авторы статей размышляли о распределение ролей в семье 
«...почему некоторые из вас не дают отпора отсталым 
настроениям мужа и с первых дней замужества принимают 
всю тяжесть забот о домашнем быте на свои плечи?» (1). 
Встречались материалы для юной части аудитории, 
помогающие определиться с профессией, разобраться во 
взаимоотношениях в семье, с друзьями, противоположным 
полом, а также давались советы по здоровья, по основам 
этикета.  

В 1970-е годы в СМИ стали говорить о том, что 
совмещение социальных ролей (жена, мать, работница), 
оказывает негативное влияние на женщину, порождает 
множество психологических и личных проблем.  

Подобного рода вопросы затронули не только женскую 
часть населения, но и мужскую. В 1960-х годах в СССР 
проявился «недостаток мужественности» у мужчин. «Не 
совсем мужчиной» было принято считать тех, кто не мог 
заработать достаточно денег для обеспечения достойного 
уровня жизни своей семьи. Два социолога, Сара Эшвин и 
Татьяна Лыткина, в связи с эти провели исследование. Они 
наблюдали за поведением малоимущих или безработных 
представителей мужского пола. На основе данного 
исследования социологи сделали вывод: как только мужчина 
перестает быть «кормильцем» или становится 
«иждивенцем», он оказывается в состоянии стресса и 
начинает задумываться, может ли он считаться «мужчиной» 
(2). При этом мужчина воспринимается обществом, как 
слабый, если не может создать привычную модель 
маскулинности, которая включает в себя принадлежность к 
определённым социальным классам, обретение статуса. 
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Другое исследование, где изучалась мужская жизнь, 
доказало, что под влиянием множества факторов 
сформировалась теория о виктимизации мужского пола.  

Низкая продолжительность жизни, повышенный риск 
заболеваний и несчастных случаев, деструктивные 
привычки, такие как алкоголь, курение, переедание, создают 
для мужчин рамки, в которые они сами себя и загоняют. 
Особи мужского пола изучались в качестве пассивных жертв 
своей же биологической природы и культурного строя 
общества (3). Из этого следует, что гендерные установки, 
принятые обществом, дискриминировали представителей 
обоих полов. Если распределить роли иначе, то с мужчин 
будет снята ответственность, что не будет вызывать у них 
депрессию и пагубно влиять на здоровье в случае 
переработок.  Как следствие, в Европе и Америке стало 
появляться новое движение – неофеминизм. Основной посыл 
данного движения заключается в том, что у всех людей 
одинаковые права и равное уважение в обществе, вне 
зависимости от половой принадлежности.  

Средствам массой информации не удалось создать 
образ женщины, которая успевает совмещать в себе все 
социальные роли сразу. Либо всегда предпочтение 
отдавалось семье, либо на первое место выходила карьера. 
Девушка либо хотела семью, но не успевала ей обзавестись, 
либо строила карьеру, не желая становиться матерью и 
женой. Редактором журнала «Работница» З.П. Крыловой, 
была обозначена следующая позиция: «…самый главный 
урок, который нам, женщинам, стоит вынести из нашей 
истории – не верить, что кто-то другой, более умный, более 
мудрый, лучше знает твои проблемы и за тебя их решит» (4). 
Данное высказывание стало одним из лозунгов женской 
независимости.  

Один из важных тезисов неофеминизма в 1989 году 
был сформулирован В.В. Познером в интервью, которое он 
дал журналу «Работница»: «Я не могу согласиться с тем, что 
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дом – исконное место женщины. Общество должно быть 
устроено таким образом, чтобы существовало право выбора» 
(5).  

Издания стали проявлять заботу не только о 
представительницах прекрасного пола, но и о семейном 
счастье, в общем и целом. Впервые в журнале для женщин 
вышла рубрика «Мужской разговор» в 1987 году. Из этого 
можно сделать вывод, что многие журналы перестали быть 
женскими, превратившись в семейные издания (6). Но это 
уже тема другой статьи. 
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МЕСТО КАБЕЛЬНОГО ТЕЛЕВИДЕНИЯ  
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И ЕГО ПЕРСПЕКТИВЫ 
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Российский университет дружбы народов 

 
Телевидение – технология, позволяющая передавать 

движущееся (динамичное) изображение на расстояние, один 
из основных источников информации, играющий важную 
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роль в человеческой жизни и усиливший свое влияние во 
второй половине XX века (1). Значение данной технологии в 
различных сферах (особенно в политической) огромно, 
поэтому в настоящее время невозможно представить 
картину, при которой ни один член семьи не смотрел бы 
телевидение. 

В ходе технологического прогресса развивались и 
способы передачи информации на дальнее расстояние, у 
каждого из которых есть свои преимущества и недостатки. 
Существует несколько технологий ТВ-вещания в 
зависимости от использования принципа передачи (доставки 
до зрителя) сигнала: 

 эфирное телевидение; 
 кабельное телевидение; 
 спутниковое телевидение; 
 интернет-телевидение (также называемое «IP-

телевидением» или «IPTV»). 
Наземное (эфирное) телевидение – самый первый 

созданный способ вещания, лёгкий и единственно 
бесплатный. Передающая антенна распространяет ТВ сигнал 
вдоль поверхности земли, его принимают антенны многих 
телевизоров. Почти три года, как наша страна перешла на 
цифровой формат наземного вещания. Это повлекло 
дополнительные затраты на приёмное оборудования для 
зрителей, но повысило качество сигнала. 

Невозможность распространения наземных радиоволн 
по тем или иным причинам, привело к созданию 
человечеством более современного и качественного вида 
вещания – кабельного. Те же самые сигналы, которые 
раньше передавались эфирным способом, сейчас 
распространяются через кабель. На сегодняшний день это 
самый популярный способ доставки сигнала в плотной 
городской застройке и в многоквартирных домах.  
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Затем появилось спутниковое ТВ, принцип действия 
которого заключается в том, что наземная телевизионная 
станция передаёт сигнал на спутник, а он, в свою очередь, 
ретранслирует его на абонентскую антенну (принятую 
называть «тарелкой», установленную у пользователя услуг).  

Необходимо отметить, что эфирное и спутниковое ТВ 
больше характерно для индивидуальной (малоэтажной) 
застройки. 

Все три рассмотренных выше способа относятся к так 
называемому широковещанию («Broadcasting»). На всех 
одновременно распространяется единый поток множества 
ТВ каналов, и абонент сам выбирает какой из них смотреть. 

Самый молодой и современный тип вещания – IPTV. 
Он является синтезом интернета и телевидения и относится к 
адресному способу вещанию. В IPTV каждый абонент 
подключается к потоку исключительно того канала, который 
запрашивает (Multicast). 

Оценить востребованность у населения эфирного ТВ 
проблематично: оно всё бесплатно. Популярность 
кабельного и спутникового ТВ косвенно можно оценить по 
количеству абонентов, которые регулярно оплачивают 
услуги трансляции. IPTV изначально подразумевает 
возможность измерения «телесмотрения». 

Казалось бы, популярность вида вещания должна быть 
обратно пропорциональна порядку появления технологии. 
Однако с тремя последними типами вещания на деле обстоит 
всё иначе. Согласно статистике «ТМТ Консалтинг» 
(компании, которая специализируется на анализе данных 
рынков телекоммуникаций и медиа) за 2021г. проценты 
выбора того или иного подключения распределяются 
следующим образом: 

 кабельное ТВ занимает 39%; 
 спутниковое ТВ занимает 37%; 
 IPTV занимает 24%. 
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Интересно посмотреть и на процент выручки. 
Кабельное ТВ приносит доход, соразмерный количеству 
людей, пользующихся этим вещанием. IPTV, являясь самым 
малочисленным по количеству абонентов среди трёх 
вышеперечисленных типов, приносит прибыли больше, чем 
спутниковое ТВ, которое, в свою очередь, популярнее 
интернет-вещания: 

 кабельное вещание 41%; 
 IPTV 36%; 
 спутниковое вещание 23% (2). 
Если эти данные сравнивать со статистикой 

предыдущих лет (3), то с уверенностью можно сказать, что 
популярность IPTV растёт, однако и востребованность 
кабельного телевидения несильно уменьшается. Это значит, 
что многие пользователи и по сей день предпочтут этот тип 
вещания остальным. 

Можно выделить следующие преимущества кабельного 
ТВ: 

 возможность вещания и в аналоговом, и в цифровом 
режимах; 

 отсутствие проблем с передачей сигнала в городах с 
плотной многоэтажной застройкой; 

 исключаются затраты на дорогое оборудование 
(например, спутниковое) и его установку; 

 большое количество каналов; 
 сохранение для абонента возможности принимать 

сигнал на «прежние» аналоговые телевизоры; 
 для многих региональных компаний «кабель» –

единственный способ доставки своих передач до зрителя. 
Место для вещания в региональном мультиплексе одно-два, 
а местных телекомпаний в области – десятки. 

С течением времени цифровое вещание стало 
вытеснять аналоговое благодаря улучшенным показателям 
качества звука и изображения (4). На сегодняшний момент из 
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четырёх видов вещания, только кабельное ТВ сохранило 
возможность использовать именно аналоговый сигнал в 
своих сетях. Когда цифрового ещё не существовало, для 
аналогового ТВ (в том числе и кабельного) была создана 
мощная разветвлённая инфраструктура, которой мы 
пользуемся и по сей день. Этим обуславливается 
востребованность кабельного ТВ как цифрового, так и 
аналогового.  

Многие средства массовой информации за последнюю 
декаду пытались спрогнозировать судьбу кабельного 
вещания. Утверждалось, что стоит ждать «усиления 
конкуренции, так как на рынке продолжают появляться 
новые игроки, <…> и в основном это будет происходить за 
счёт развития IPTV» (5).  На наш взгляд, основными 
потребителями ТВ контента являются более консервативные 
пожилые люди, которые плохо осваивают современные 
технологии, в частности IPTV. Это под силу молодёжи, но её 
уже не устраивает принцип подачи информации на 
телевидении. В интернете молодое поколение выбирает, что 
и в какой последовательности смотреть, а в традиционном 
ТВ за них это решает сценарист или редактор. Население 
нашей страны, к сожалению, всё больше «стареет», поэтому 
процент потребителей кабельного ТВ будет увеличиваться. 

Итак, несмотря на развитие современных 
беспроводных технологий, у кабельного ТВ остаётся 
множество преимуществ, способствующих сохранению 
актуальности этого вида вещания, которое будет 
популярным ещё долгие годы. 
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ОСОБЕННОСТИ РАЗВИТИЯ УТРЕННЕГО 
ИНФОРМАЦИОННОГО ВЕЩАНИЯ  

НА РОССИЙСКОМ ТЕЛЕВИДЕНИИ В 2010–2021 ГГ. 
 

Курума К.Д. 
НИУ «Высшая школа экономики» 

 
На данный момент не существует единой 

классификации тайм-слотов. Чтобы определить границы 
«утреннего вещания», приведем только некоторые из них.  

Согласно А.В. Шарикову «... в течение 24 часов в 
рабочие дни недели выделяются четыре фазы, отличающиеся 
друг от друга по характеру изменения объема 
телеаудитории». Он определяет следующие тайм-слоты 
будних и выходных дней: 6:00 – 12:00 утро; 12:00 – 18:00 
день; 18:00 – 00:00 вечер; 24.00–06.00 ночь (4).  

Е.Л.Вартанова разделяет блоки выходных и будних 
дней следующим образом: 6:00 – 9:00 утро будних дней;  
8:00 – 13:00 утро выходных дней; 9:00 – 16:30 день будней; 
13:00 – 19:00 день выходных; 19:30 – 20:00 предпрайм;  
20:00 – 23:30 прайм-тайм (3). 

Г.В. Алексеева в соавторстве с Е.Б. Футерман в своей 
работе фокусируются только на утреннем слоте вещания и 
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предлагают разделить его на три блока: 05:00 – 06:20 раннее 
утро; 06:20 – 08:00 основное утро; 08:00 – 09:00 позднее утро 
[1].  

В данной работе мы рассматриваем утреннее вещание 
телеканалов «Россия 1», «Россия 24» и «Москва 24». 
Телеканалы «Россия 1» и «Москва 24» определяют границы 
утреннего эфира весьма буквально, с помощью названия 
программ. На телеканале «Россия 1» программа «Утро 
России» выходит по будням с 05:00 до 09:55 с перерывом на 
выпуск программы «Вести. Местное время». На телеканале 
«Москва 24» программа «УтроМ24» выходит с 06:00 до 
10:00. На телеканале «Россия 24» нет отдельной программы, 
которая обозначала бы границы утреннего вещания, поэтому 
мы предлагаем ограничиться вещанием с 05:00 до 10:00.  

Телеканалы «Россия 24» и «Москва 24» являются 
круглосуточными и информационными, оба вещают в 
прямом эфире. В силу информационной специфики 
проектов, формального разделения «утреннего» и «не 
утреннего» вещания внутри эфира на обоих каналах не 
существует. В частности, отсутствуют визуальные 
межпрограммные элементы, которые отличают утреннее 
вещание от остального эфира.  

Для федерального информационного канала причина 
данной особенности кроется в сквозном вещании. Зрители 
«Россия 24» из разных часовых зон, например, из Москвы, 
Калининграда, Екатеринбурга видят одно и то же 
одновременно. В связи с этим определить и выделить 
утреннее, дневное или вечернее вещание не представляется 
возможным. На региональном информационном телеканале, 
который ориентирован Москву и Подмосковье, причина 
данной особенности кроется в редакционной стратегии. 
Утреннее вещание «Москвы 24» намерено не выделяется 
визуальными элементами от новостей из других слотов, 
чтобы оно оставалось узнаваемым как продукт канала, а не 
как обособленная программа. 
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Телеканал общей направленности «Россия 1» хоть и 
является круглосуточным, но не вещает 24 часа в прямом 
эфире. Выпуск программы «Утро России» выходит в прямом 
эфире на одну часовую зону, а затем повторяется для всех 
остальных. Значительные изменения программа претерпела в 
2010 году, когда произошел ребрендинг проекта со сменой 
названия из «Доброе утро, Россия!» на «Утро России». Из 
формата развлекательного утреннего шоу, потребительской 
программы она переросла в информационную с 
развлекательными элементами. 

Российское утреннее информационное вещание 
развивалось с опорой на американские традиции (2). Основы 
утреннего вещания, характерные для всех трех 
рассмотренных телеканалов включают: обязательное 
наличие блоков новостей и погоды, а также частую их 
повторяемость; прямое вещания хотя бы на одну часовую 
зону; текстовое сопровождение эфира, легко 
воспринимаемое на слух без картинки; обновление эфира в 
начале часа, а также на 30 минуте часа (например, в виде 
шпигеля или выпуска новостей). 

Интересен тренд утреннего вещания, который начал 
формироваться на российском телевидении в начале 2000-х 
годов. Это тенденция сокращения блока новостей на 
неинформационном и лапидарная подача новостей на 
информационных каналах. Мы связываем этот тренд с 
коротким временем смотрения и частой сменяемостью 
аудитории утреннего эфира.  

Тренд отказа от рубрик в пользу репортажного 
повествования, на наш взгляд, сформировался благодаря 
более острой необходимости создавать актуальный контент, 
поскольку в наши дни аудитория получает новости не только 
благодаря телевизору. Переход к собственной редакции 
вместо аутсорс-редакции позволил быстрее реагировать на 
изменения среды и предлагать аудитории более актуальные 
материалы.  
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Принципиальное отличие утренних блоков вещания 
федерального и регионального информационных 
телеканалов — стиль ведения. Стиль ведения регионального 
информационного телеканала менее формальный, 
дружелюбный. Стиль ведения федерального 
информационного телеканала формальный, близкий к 
дикторскому.  

Принципиальные отличия утреннего вещания 
федерального телеканала общей направленности от 
утреннего вещания информационного федерального 
телеканала базируются на их позиционировании. Утреннее 
вещание телеканала «Россия 1» имеет более развлекательный 
характер (неформальный стиль ведения, постановочные 
анонсы, эксплуатация образа семьи ведущими и т. д.), но 
поддерживает сверхидею предоставления аудитории 
исчерпывающей информации для подготовки к рабочему 
дню. Утреннее вещание телеканала «Россия 24» практически 
не отличается от остального вещания и опирается на те же 
принципы (отсутствие развлекательных и художественных 
элементов, отсутствие эмоциональных комментариев, 
максимальная оперативность и др.). 

Таким образом мы можем сделать вывод о том, что 
утреннее вещание на российском телевидении в 2010 – 2021 
годы тяготеет к информативности и пользе для аудитории, а 
не к развлекательным элементам и декоративности.  
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В МОЛОДЕЖНОЙ ГАЗЕТЕ «ЗНАМЯ ЮНОСТИ» 
 

Матюшко К.И. 
Белорусский государственный университет 

 
Мир средств массовой информации можно назвать 

антиномичным: с одной стороны, он продолжает традиции, 
накопленные отечественной журналистикой, с другой 
стороны, он открыт для новейших веяний времени в 
создании медиаконтента (1). 

Молодежная журналистика выполняет множество 
разнообразных задач и функций. Одни из основных – это 
воспитание молодежи, помощь в адаптации и социализации, 
а также реализация положений государственной молодежной 
политики. 

В контексте значительных технологических изменений 
белорусской медиасферы на современном этапе особую 
актуальность приобретает эффективное функционирование 
медиа для детской и молодежной аудитории и выполнение 
ими воспитательно-социализирующей миссии (2). 
Значимость молодежных СМИ, специфика их роли в 
формировании повестки дня юной медиааудитории 
актуализируют исследование трансляции ценностей 
массовой культуры в молодежных медиа. 

Пресса Республики Беларусь, рассчитанная на 
категорию читателей в возрасте от 14 лет до 31 года, 
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представляет собой специфический сегмент медиарынка, 
который включает общественно-политическую газету 
«Знамя юности», белорусскоязычные издания 
«Чырвонаязмена», «Бярозка» и другие издания. Рассмотрим, 
как освещаются ценности массовой культуры на материале 
газеты «Знамя юности» 2022 года. 

Массовая культура – понятие, характеризующее 
особенности производства культурных ценностей в 
современном обществе. Она рассчитана на массовое 
потребление. Массовой культура является также потому, что 
она массово, ежедневно производится, доступно 
представляется массовой аудитории средствами 
коммуникации. «Ценности массовой культуры, реализуемые 
в ее продуктах, выражают представления о жизненном 
комфорте, социальной стабильности и личностном успехе. 
Они адресованы всем и каждому. Поэтому смыслом 
массовой культуры, принципом ее ценностной координации 
является глубокая маркетизация, то есть не столько 
удовлетворение, сколько формирование потребностей, для 
удовлетворения которых предназначены продукты 
масскульта» (3). 

Белорусская молодежная общественно-политическая 
газета «Знамя юности» с первого номера, который вышел 84 
года назад, позиционирует себя как периодическое издание, 
которое освещает многогранную жизнь молодого поколения. 
Приоритетным направлением в работе современной 
редакции было и остается освещение вопросов, связанных с 
насущными проблемами молодежи страны. К ним относятся 
образование, занятость, профориентация, улучшение 
жилищных условий молодых семей, здоровье, социальные 
вопросы, поддержка сельской молодежи, спорт, досуг и 
другое. 

Жизненные истории о талантливых и успешных людях 
можно смело назвать одним из основных содержательных 
ориентиров издания. Тексты с подобной тематикой охотно 
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публикуются молодежным средством массовой информации, 
а понятие успеха закладывается подросткам с раннего 
возраста. 

В качестве примера можно привести материал 
«Чувство равновесия», опубликованный номере газеты за 11 
августа. В нем рассказывается о девушке Марине 
Старушенко – технике-строителе, инженере-педагоге, 
грумере, предпринимателе, которая освоила необычные 
хобби и занимается на балансборде. Кроме того, в тексте 
особое внимание уделено успешному жизненному пути 
героини. Несмотря на свой возраст, девушка добилась 
многого в самых разнообразных сферах. Вместе с тем о 
сложностях, с которыми можно столкнуться при ведении 
бизнеса, освоении нового хобби, в текстах на подобные темы 
совсем ничего не говорится. 

К материалам об успешных молодых людях относится 
текст «Беги, Илья», который был опубликован в номере за 4 
августа. В нем автор рассказывает про юношу, который 
добился больших успехов в спорте. Однако основное 
внимание уделяется именно достижениям молодого 
человека, а не важности здорового образа жизни и спорта. 

В газете есть постоянная рубрика «Теленеделя», в 
которой публикуют интервью с известными людьми, в 
основном звездами шоу-бизнеса. Тексты в большинстве 
своем несут минимум полезной информации и касаются 
непосредственно героя материала. В основном, в подобных 
интервью рассуждают о личных предпочтениях героя, 
интересах, творчестве, хобби и прочем. 

В более ранних номерах газеты, которые выходили 
весной 2022 года, довольно часто встречаются материалы на 
тему моды. Так, в материале «С чего начать формирование 
базового гардероба», опубликованном в номере за 17 марта, 
эксперт в визуальных коммуникациях Наталья Вольская 
рассказывает о том, как собрать модный образ и какие вещи 
стоит добавить в свой гардероб. Потребительство – одна из 
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проблем современного общества, на которую обращается 
внимание на страницах средств массовой информации. Хотя 
в последнее время экологическая тематика и разумное 
потребление стали интересовать гораздо большее число 
людей, все равно в СМИ регулярно публикуют тренды 
сезона, модные подборки из масс-маркетов и прочее, что 
порождает неразумное потребление товаров и услуг. 

Особенностью газеты «Знамя юность» можно назвать 
рубрику, в которой читателям предлагают книги, фильмы, 
музыку. При этом рассказывают не только про новинки, но и 
про классические произведения. Так, например, в материале 
«Мы знаем, что почитать, послушать, посмотреть. Ловите 
обзор книжных новинок, музыкальных клипов и фильмов», 
опубликованном в номере газеты за 7 апреля, рекомендуют 
книгу «Хрупкое равновесие» современной писательницы 
Аны Шерри, а наряду с ней «Старика Хоттабыча» Л. Лагина 
и «Хромую судьбу» братьев Стругацких. 

В ходе анализа газеты «Знамя юности» установлено, 
что наряду с текстами, транслирующими ценности массовой 
культуры (мода, тайм-менеджмент, бизнес, жизнь 
знаменитостей), основу контента в издании составляют 
публикации, посвященные традиционным ценностям 
белорусского общества. Среди популярных тем – 
волонтерство, культура, патриотизм, спорт, политика, 
социальные вопросы, улучшение жилищных условий 
молодых семей, здоровье. Изданию удается находить баланс 
между массовым и традиционным содержанием, что 
немаловажно, учитывая способность средств массовой 
информации влиять на читателя, формировать его 
ценностно-смысловые ориентиры.  
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ВНЕДРЕНИЕ VR- И AR-ТЕХНОЛОГИЙ  
НА РОССИЙСКОМ ТЕЛЕВИДЕНИИ 

 
Никитин В.А. 

Российский университет дружбы народов 
 

С недавнего времени виртуальная реальность 
зарекомендовала себя не только как способ развлечения, но 
также и как познаниямира (1). Например, в России 
существует проект «Цифровая образовательная среда», 
который активно внедряет в школьное обучение технологии 
виртуальной и дополненной реальности (2). Школьники 
отмечают, что благодаря VR они стали легче усваивать 
материал и безопасно экспериментировать на уроках физики 
и химии. Безусловно, такой метод преподавания находится 
на этапе тестирования, но уже сейчас заметны 
положительные результаты. 

Мы наблюдаем, как известный программист Марк 
Цукерберг тестирует виртуальную реальность в своей 
социальной сети и даже создаёт отдельный мир в формате 
VR, который именуется как «Метавселенная». Мы видим, 
что программисты создают приложения для будущих 
медиков и ученых, в которых они могут практиковать свои 
знания. Все вышеперечисленные примеры показывают, что 
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цифровой мир стремительно внедряется в наш мир, мир 
физический. 

Не так давно VR и AR технологии запустили на 
российских телеканалах, принадлежащих холдингу 
«Газпром-Медиа» (3). Например, телеканал «Матч-ТВ», во 
время 32-х Олимпийских игр в Токио, разработал способ 
«телепортации» интервьюируемых в студию в Останкино (4). 
Видеоизображение спортсменов и комментаторов, которые в 
то время находились в Японии, интегрировали в эфирную 
картинку. Во время прямого эфира изображение со 
спортсменом передавали на большой экран, на фоне 
которого находился ведущий. Собеседники не только были 
обращены друг к другу, но и реагировали на физические 
действия и потому складывалось впечатление, что за 
несколько секунд ведущий действительно переместился в 
зимний Токио или, наоборот, спортсмен возвратился в 
Москву. Также во время 33-й зимней Олимпиады в Пекине 
«Матч-ТВ» запустили цифровую студию. Находясь в ней, 
ведущий комментировал виртуальные графики и таблицы, 
отображающие текущую Олимпийскую повестку. В 
некоторых выпусках в качестве дополнительного ведущего 
выступала цифровая панда Бао-Бао – символ Олимпиады в 
Китае. Все вышеперечисленные примеры играют 
вспомогательную роль для зрителя. Благодаря внедренным 
VR и AR технологиям, визуальная составляющая стала не 
только притягательной для зрителя, но и понятной, 
читабельной. 

В начале сентября 2022 года на телеканале «НТВ» 
вышло музыкальное шоу «Аватар» (аналог музыкального 
шоу «Маска»), в котором жюри должны угадать личность, 
скрывающуюся за цифровым персонажем (5). По словам 
создателей программы, каждый «аватар» наделен своим 
внутренним «я», который в полной мере отражает характер 
участника проекта. По мнению автора, элемент 
цифровизации персонажа способствует росту интриги, 
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которая, в свою очередь, положительно сказывается на 
программном рейтинге. Ведь тогда зритель попадает в «игру-
загадку», в которой он скорее же стремиться добраться до 
разгадки, не пропуская при этом ни одного выпуска 
программы. С другой стороны, это хороший метод 
продвижения контента среди молодого поколения – он 
яркий, интересный и запоминающийся. Полагаем, что такой 
тип контента поспособствует частичной «миграции» 
молодёжи из Интернета на телевидение. Т. к. по данным 
ВЦИОМ за октябрь 2022 года 66% процентов 
представителей молодого поколения являются активными 
пользователями Интернета – в том числе VR и 
ARтехнологий (что на данный момент неотъемлемые части 
всемирной сети) (6). 

Считаем, что внедрение технологий виртуальной 
реальности на российском телевидении является удачным и 
своевременным шагом в развитии отечественного ТВ. 
Сейчас виртуальная цифровизация контента – это не только 
современный тренд, за которым нужно следовать, но и некий 
символ смены поколения и эпох.  

Надеемся, что виртуальная реальность и её элементы 
будут только дополнять отечественное телевидение. И как 
дополнение, они смогут дать «второе дыхание» российскому 
ТВ и привлечь молодое поколения нашей страны. 
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ГАЗЕТА «ЖУРФАКТЫ» В МЕДИАПРОСТРАНСТВЕ 
ФАКУЛЬТЕТА ЖУРНАЛИСТИКИ БГУ 

 
Ровина А.С. 

Белорусский государственный университет 
 
Современное образование в большинстве сфер 

предполагает ориентацию на практику. В том числе и в 
сфере журналистики: сегодня востребована подготовка 
специалистов, готовых к вызовам профессии и владеющих 
навыками работы с использованием цифровых технологий. 
Среди глобальных тенденций, оказывающих влияние на 
медиапространство, ученые в первую очередь отмечают 
активное использование журналистами интернет-
технологий, переход многих печатных СМИ в онлайн-
формат, а также многоплатформенное распространение 
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контента (1). В этом контексте важнейшей задачей является 
обучение студентов работе в условиях конвергентной 
журналистики (2). 

В современной медисистеме особое место занимают 
внутривузовские СМИ, которые в первую очередь 
ориентированы на потребности студенческой аудитории. 
Справедливо будет утверждать, что студенческим СМИ 
также необходимо в полной мере использовать 
кроссплатформенность. Во многом именно они считаются 
одними из ведущих каналов коммуникации в системе масс-
медиа вузов, распространяя контент не только с помощью 
газеты, но и посредством сайта, соцсетей и мессенджеров. 

Медиапространство факультета журналистики 
Белорусского государственного университета представлено 
всеми видами СМИ: газета «ЖурФакты», интернет-ресурсы 
websmi.by и studlive.by, YouTube-канал «ЖурфакТВ», канал 
в Telegram, аккаунты в социальных сетях, а также 
официальный сайт journ.bsu.by. Каждое из СМИ факультета 
выполняет свои основные функции, работой над ними, за 
исключением официального сайта, занимается отдельная 
группа студентов. Однако руководство факультета, выступая 
в роли учредителя, осуществляет контроль деятельности 
студенческих СМИ, оставляет за собой право редактировать 
материалы, предлагать темы, а также поощряет тех, кто 
активно участвует в работе факультетских медиа. Таким 
образом, перед студентами, которые занимаются созданием и 
ведением таких СМИ, стоит задача соответствовать 
требованиям не только своей целевой аудитории (студентов 
и преподавателей), но и руководства факультета. 

Рассмотрим место и роль газеты «ЖурФакты» в 
медиапространстве факультета журналистики БГУ. Газета 
выходит с 2009 года раз в месяц, тиражом 15–20 
экземпляров, объемом 16 полос формата А4 и вывешивается 
в форме стенгазеты. Газета не зарегистрирована как средство 
массовой информации в Министерстве информации и 
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распространяется только в рамках факультета журналистики 
БГУ. Газета сотрудничает с другими медиа факультета, 
которые периодически делают публикации со ссылкой на 
газету, а также создает PDF-архив номеров. Целевой 
аудиторией газеты являются, как уже было отмечено выше, 
студенты и преподаватели факультета. 

«ЖурФакты» пишут о проблемах на факультете, жизни 
студентов и преподавателей, их победах и достижениях, а 
также предлагают полезные советы и рецензии на фильмы и 
спектакли. Газета имеет постоянные рубрики («По 
официальным данным», «Проверено на себе», «На 
форточке», «Полезно», «Спорт», «Art», «От главреда», 
«Среди нас»), а также периодически возникающие, такие как 
«Юбилей», «Конкурс» или «Поздравляем». В газете 
публикуются материалы на русском и белорусском языках, 
существует и рубрика «English page» для иностранных 
студентов и тех, кто хочет попрактиковаться в английском 
языке. Позиция нынешней редакции предполагает развитие 
собственного стиля каждого журналиста при условии 
соблюдения литературных норм. 

С точки зрения композиции издание выглядит 
цельным. Первая полоса газеты имеет журнальную верстку: 
на ней размещается логотип газеты, иллюстрация, 
соответствующая теме номера или наиболее значимого 
материала, а также краткий блок анонсов. Навигация по 
газете осуществляется с помощью анонсов, рубрикации, 
колонтитулов и заголовков. Значительная часть материалов в 
газете занимает всю полосу или разворот. Верстка простая, с 
признаками журнальной. Полосы газеты обычно не 
переполнены графическими элементами. Предпочтение 
отдается фотографиям, сделанным авторами материалов. В 
коллективе газеты от 15 до 20 человек, все они, включая 
главного редактора – студенты факультета. Куратор проекта 
– преподаватель – лишь консультирует редакцию и помогает 
во взаимодействии с руководством факультета. 
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СМИ факультетов журналистики заслуживают особого 
внимания, так как на них возложено выполнение практико-
ориентированной функции. Они содействуют развитию у 
студентов профессиональных компетенций, получению 
практического опыта журналистской деятельности (3). 
Поскольку весь штат таких средств массовой информации 
составляют студенты, они в своем мастерстве не 
конкурируют с уже опытными мастерами профессии, как это 
часто происходит на практике в редакциях государственных 
СМИ. Это дает студентам больше свободы и исключает 
ситуации, когда приоритет в серьезных темах отдается 
опытным сотрудникам как более надежным.  

Однако исключительно студенческий состав редакции 
обеспечивает одну из самых ощутимых проблем 
студенческих медиа – недостаток квалификации 
начинающих журналистов. Не только написание материалов 
и верстка, но корректура и редактура находятся в руках 
студентов, и они могут допускать ошибки на всех этапах 
создания газеты. В то же время в штате СМИ факультетов 
журналистики могут находиться только те, кто получает 
журналистское образование, что исключает 
непрофессиональный подход, возможный в редакциях, где 
работают люди разных профессий. Студенты, создающие 
медиа факультета журналистики, находятся в выигрышном 
положении по сравнению со студентами других факультетов 
и даже с некоторыми редакциями СМИ. 

Но, пожалуй, самой ощутимой проблемой, с которой 
сталкиваются студенческие медиа, является отсутствие 
постоянного состава редакции. Студент может находиться в 
штате таких СМИ не более 4 лет, а зачастую этот время не 
превышает 2–3 года. Особенно эта проблема касается 
главного редактора: студент не может стать им сразу, не 
поработав в штате хотя бы некоторое время. Как правило, в 
газете «ЖурФакты» главный редактор меняется раз в 
полтора года. Это не может не отражаться на единообразии 
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издания. Каждый главный редактор проводит свою политику 
и действует в рамках своих принципов и своего видения. 
Сдерживающим фактором здесь выступают внутренние 
правила редакции и понятие бренда СМИ. Однако даже в 
этом случае хотя бы минимальное соблюдение традиций 
лежит на совести главного редактора, поскольку он имеет 
право поменять правила. 

Таким образом, студенческая газета «ЖурФакты» 
занимает важное место среди различных медиа факультета 
журналистики Белорусского государственного университета 
и может служить примером для СМИ других факультетов, 
поскольку ее созданием занимаются студенты, получающие 
специальное журналистское образование. Она также дает 
возможность для практики на всех творческих должностях 
редакции – от корреспондента или аналитика до 
верстальщика, корректора и редактора. Но при этом нельзя 
сделать вывод о ее конкурентоспособности по сравнению с 
крупными серьезными СМИ, в первую очередь из-за 
недостаточного опыта сотрудников редакции и постоянной 
смены кадрового состава. 
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ФРАНЦУЗСКАЯ КИНОКРИТИКА В СОВРЕМЕННОМ 
МЕДИАПРОСТРАНСТВЕ НА ПРИМЕРЕ ИЗДАНИЙ 

LEMONDE, LEFIGARO 
 

Солянина А.П. 
Российский университет дружбы народов 

 
Жанр кинорецензии появился практически сразу же с 

момента возникновения кинематографа в 1907 году. 
Первоначально представлял собой небольшие заметки в 
газетах и журналах, которые полноценно не отвечали 
общепринятым требованиям к кинорецензии. В последствии 
жанр рецензии видоизменялся, совершенствовался и стал 
полноценным аналитическим жанром. Этот журналистский 
жанр всегда отличался своей многоступенчатостью. Для 
того, чтобы подготовить качественную рецензию на фильм, 
требуется не просто раскрыть общую канву повествования, а 
открыть латентные смыслы, которые обычный зритель 
увидеть не в состоянии. Чтобы написать качественную 
рецензию нужно в первую очередь не уделать значительное 
место на пересказ, лучше следует его минимизировать. 
Вместо этого стоит обратиться внимание на подтекст 
произведения, актёрскую игру, аудиовизуальную 
составляющую и на качество работы сценаристов и 
режиссёра.  

Однако с появлением новых медиа жанр кинорецензии 
перетерпел значительные изменения. Во-первых, он тоже 
плавно перетёк в интернет-пространство, вместе с этим 
значительно изменил свою форму и структуру. Также важно 
отметить, что интернет стал импульсом для появления 
независимых изданий, посвященных кинематографу. Во-
вторых, рецензия получила массовый характер, и на 
интернет-ресурсах любой пользователь может 
самостоятельно написать рецензию, при этом не являясь 
профессиональным критиком (журналистом).  Этому 
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поспособствовали такие платформы как Кинопоиск в России 
или зарубежные ресурсы, как imdb, rottentomatoes. Стоит 
отметить, что современный зритель всё чаще стал общаться 
именно к таким любительским рецензиям. 

Жанр кинорецензии неоднократно становился 
предметом изучения в филологии. Считая кинорецензию 
разновидностью жанра рецензии, исследователи 
рассматривают ее в одном ряду с научной и 
публицистической рецензиями либо как жанр массово-
информационного дискурса, совмещающий черты 
публицистического и художественного дискурса, либо как 
один из аналитических жанров современной журналистики 
Являясь разновидностью жанра рецензии, кинорецензия 
имеет следующие цели: информировать о фильме, оценить, 
аргументировать (доказать оценку на основе анализа 
различных аспектов фильма), рекламировать (акцентировать 
положительные стороны и скрыть недостатки фильма), 
воздействовать на аудиторию (стимулировать к просмотру 
или отказу от просмотра фильма). Однако, обладая 
типологическими признаками рецензии, кинорецензия 
характеризуется некоторым своеобразием (1). 

В таких изданиях, как LeMonde, LeFigaro и др. нередко 
публикуются высококачественные рецензии на французские 
фильмы. Также стоит отметить, что в отличии от 
отечественной современной критики, во французском 
медийном пространстве наименее проявляется такой 
феномен, как независимые интернет-издания, посвященные 
исключительно кинематографу. Феноменом во Франции 
является журнал Cahiersducinema, созданный французским 
критиком Андре Базеном в 1951 году. Данный журнал 
формировал облик французского и мирового кинематографа 
в культурной инфраструктуре. Также стоит отметь, что 
французская кинорецензия обладает уникальной глубиной 
содержания. Помимо того, что французские рецензии 
наполнены большим количеством исторических отсылок, 
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они также славятся своими аналогиями с другими 
культурными феноменами, получившими отражение в 
кинолентах.  

Начнём с издания Lе Monde. Рецензия на фильм «Мой 
король» 2015 года режиссёра Майвенн. Таким образом, это, 
опять же, детальный подход к этому фильму, его 
постоянная истерия и долгое утомительное общение с 
людьми, его способ приписывать каждому счастливому 
моменту намек на садистское или фиктивное извращение, 
которое в итоге наносит ущерб вдохновленному лечению 
субъекта. Напомним, что пример кино, которое не 
отрекается от простого мышления, от искусства и мира, 
действительно существует во Франции, особенно у Клэр 
Дени (2). Стоит отметить, что данное французское издание, 
не является специализированным по кинематографу. Однако 
в данном издании нередко появляются высококачественные 
рецензии на фильмы. Характерной чертой рецензии в Lе 
Monde является детальный анализ киноленты, проведение 
аналогий и выявление всех скрытых смыслов, невидимых 
зрителю.  

Далее обратимся к французскому изданию LeFigaro. В 
качестве примера рассмотрим рецензию на фильм 
«Утраченные иллюзии» 2021 года режиссёра Ксавье 
Джоннали. Фильм является новой адаптацией знаменитого 
романа Оноре де Бальзака. В  «Утраченных иллюзиях» 
Джанноли чтит Бальзака. Он снимает свою историю, 
выявляя в ней современные акценты. Обман, как известно, 
является одним из источников вдохновения 
режиссёра. Роман служит ему стрельбищем, детской 
площадкой. Вместе с этим, стремление, уверенность в 
достоинствах кино, которые вступают в коммуникацию со 
зрителем (3). Рецензии на фильмы в этом издании также 
являются качественными и ёмкими. Нередко издание 
формирует мини-рецензии, которые помогают зрителю в 
выборе фильма. По Тертычному А.А. мини-рецензия – это 
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сжатый, насыщенный, аргументированный анализ того или 
иного произведения. В мини-рецензии мысль критика 
должна быть краткой, емкой, максимально точной (4). Как 
правило, авторы рецензий или подборок в конце выносят 
свой вердикт.  

Французская культура имеет многовековую историю. 
Кинематограф, как искусство, получил своё развитие во 
Франции. Французская кинорецензия является эталонным 
примером для всего жанра в целом. Уникальная душевная 
организация французских кинокритиков позволяет 
проанализировать киноленту в полной мере, а также помочь 
читателю сделать правильный выбор и не тратить время на 
просмотр некачественной ленты. Французская кинокритика 
по-прежнему имеет высокий уровень качестве, однако 
качество непосредственно самих фильмов снижается. С 
каждым годом в индустрии кино наблюдаются негативные 
тенденции. В современном медиапространстве становится 
более востребованы такой жанр, как сериал, так как он 
больше вписывается в тенденции развития современного 
общества. Истории с продолжением прочно вошли в 
медиапространство, на сегодняшний день приобрели новую, 
современную форму, которая уже ничем не уступает 
классическому кинематографу.  
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ЗООМЕТАФОРЫ В АНГЛОЯЗЫЧНЫХ СМИ 
 

Таратутина А.Е. 
Старооскольский филиал Белгородского 

национального исследовательского университета 
 

М. А. Агбалян и А. В. Самарин отмечают, что 
«метафора – это утверждение о свойствах объекта на основе 
некоторого подобия с уже обозначенным в переосмысленном 
значении слова» (1). 

В нашей статье зооморфная метафора рассматривается 
как способ характеристики человека, основой которой 
являются различные образы и логико-понятийные принципы 
общечеловеческого и/или национального мировосприятия.  

Зоометафоры употребляются для образной 
характеристики людей, живых существ, иногда объектов 
неживой природы. 

А. В. Самарин отмечает, что сущность метафоры 
заключена в механизме ассоциативного отождествления, 
дающего возможность соотнести явления разных 
предметных областей. «Образование ассоциации – это, по 
существу, процесс, в котором одно явление приобретает 
значение сигнала другого явления» (3).  

Он также утверждает, что «большое значение имеет 
изучение образных вербальных средств характеристики 
человека, к которым относятся и зоометафоры» (2). 

На основе анализа ряда англоязычных СМИ выявим 
особенности зоометафор в них. 

Британская ежедневная газета TheGuardian изобилует 
зоометафорами. Приведемнесколькопримеров. 

Morrison government’s $7.4bn in dam commitments could 
be ‘biggest pork barrel in history’ (4). 

В заголовке данной статьи зоометафораporkbarrel 
используется политический термин, который лаконично 
обозначает ситуации, когда государство выделяет средства 
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на локализованные проекты, обеспеченные исключительно 
или главным образом для того, чтобы приносить деньги в 
округ представителя. 

Darren Bent won't chicken out when Aston Villa are in 
peri-peri (тамже). 

Зооморфная метафора CHICKEN OUT имеет значение 
«выйти из опасной игры», «струсить» и придает 
эмоциональную окраску заголовку статьи, а также 
привлекает внимания.  

В американском либеральном журнале Thenation, 
выходящем раз в две недели и освещающем политические и 
культурные новости, читатель также с большой 
вероятностью столкнется с этим сложным феноменом языка.  

Например, одна из статей носит название Blue 
DogsBark (5). Согласно Оксфордскому словарю, зооморфизм 
dog имеет значение «неприятный, недостойный, порочный, 
испорченный человек». Под «синими псами» 
подразумеваются консервативные демократы, которые 
склонны голосовать за Республиканскую партию (6). 

 «Синие псы» готовы tobark, т.е. «тявкать», «гавкать» и 
«браниться». Это совершенно неудивительно, ведь зачастую 
политики могут быть грубыми, вступать в словестную 
перебранку, яростно отстаивая свою точку зрения. Таким 
образом, данная лексема наилучшим образом дает 
соответствующую характеристику политикам. 

Рассмотрим примеры из другого американского 
журнала The Washington Times. 

Mike Pence accepts V.P. nomination, debuts as ticket 
attack dog (7). 

Зоометафораattackdogимеет значение «свирепый 
критик». 

Irish watchdog fines Instagram 405M euros, or $402 
million, in teen data case (тамже). 

Watchdog – это аппарат, реализующий контроль над 
зависанием системы. 
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Авторы статей одного из самых популярных 
американских журналов, специализирующихся на бизнесе, 
инвестициях, технологиях, предпринимательстве, лидерстве 
и образе жизни Forbes не преминут обратиться к данному 
способу усиления выразительности речи. Кпримеру, 

This last week in Asia, President Biden let the cat out of the 
bag. He said higher gasoline prices are an unfortunate necessity 
in making the transition from fossil fuels to alternatives like 
windmills and solar panels. Give our commander-in-chief credit 
for candor (8). 

Вэтомслучаеупотребляетсязоометафораtoletthecatoutoft
hebag, которуюможноперевестикак «выболтатьсекрет», 
«проговориться». 

... the irony of the situation would have been enough to 
make a cat laugh (тамже). 

Оборот речи enoughtomakeacatlaugh можно перевести 
как «и мертвого может рассмешить», «очень смешно». Он 
придает фразе более экспрессивный характер. 

Таким образом, мы можем говорить об изобилии 
зоометафор в англоязычных СМИ. При этом они часто 
употребляются непосредственно в заголовках.  

Однако зоометафоры не только окрашивают речь, 
придают эмоциональность и экспрессивность, но и передают 
дополнительный скрытый смысл, зачастую понятный лишь 
носителю языка.  Кроме этого, зоометафора обозначает 
различные термины и сложные политические, 
экономические и социальные явления. 
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ПОЛИТИЧЕСКАЯ МЕТАФОРА «ВЕЖЛИВЫЕ ЛЮДИ»: 
ОСОБЕННОСТИ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ В СМИ 

 
Тимофеева А.А. 

Санкт-Петербургский государственный университет 
 

Конец ХХ и начало XXI века отмечены политической 
активностью: разрушение старой системы, становление и 
развитие новых движений и партий, геополитические споры, 
вооруженные конфликты. Все эти события находят 
отражение в языке, о чем свидетельствует внимание 
исследователей к теме «ключевые слова текущего момента» 
(5).  

Развитие цифровых технологий и медиапространства 
обусловило формирование таких тенденций: глобализация 
информации и возникновение новой культуры 
медиапотребления. Роль идеологической функции 
массмедиа, которую исследователи называют важнейшей 
характеристикой медиаречи (4), возрастает: формирует 
мировоззрение, глобальную и индивидуальную картины 
мира, представляет оценку событий, происходящих как 
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внутри страны, так и за ее пределами. Труды многих 
исследователей в области лингвистики, коммуникативистики 
посвящены изучению средств воздействия массмедиа на 
аудиторию (2, 3).  

Политика реализуется прежде всего за счет 
распространения информации традиционными и новыми 
медиа: партии представляют свои идеологические 
концепции, продвигают имидж партии и ее лидеров, влияют 
на ценностные представления аудитории и формируют 
общественное мнение. Одним из наиболее востребованных и 
эффективных с точки зрения воздействия на адресата средств 
сегодня является политическая метафора.  

Вслед за Дж. Лакофф и М. Джонсоном мы определяем 
метафору как «неотъемлемую часть человеческого 
восприятия действительности и как средство для создания 
новых значений и новых сущностей в нашей жизни» (7).  
Политическая метафора – это языковое средство, 
направленное на формирование у адресата определенной 
картины мира в соответствии с ожиданиями политической 
единицы (1). 

В качестве объекта исследования были выбраны 
особенности функционирования политической метафоры 
«вежливые люди» в публикациях сетевых изданий 
«Коммерсантъ» и «РИА Новости». В рамках исследования 
нами было проанализировано 39 публикаций 2014 года (16 
«РИА Новости», 8 «Ъ FM», 8 kommersant.ru, 4 «Огонёк», 2 
«Коммерсантъ Власть», 2 «Коммерсант Деньги»).  

В 2014 году присоединение Республики Крым 
повлияло не только на внутреннюю политику России, но и на 
ее международный статус, что нашло отражение в языковой 
картине. Новые слова и словосочетания (крымская весна, 
Крым наш, крымнаш), предложенные политиками, были 
растиражированы массмедиа и закрепились языке. Тогда же 
в массмедиа стали использовать словосочетание «вежливые 
люди», которое мы определяем как политическую метафору.  
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Проведенный анализ позволил определить, что впервые 
данная конструкция была употреблена в блоге Бориса 
Рожина в публикации «Вежливые люди захватили 2 
аэродрома в Крыму» на ресурсе LiveJournal 
(colonelcassad.livejournal.com. 28.02.2014), где «вежливые 
люди» обозначали военнослужащих в форме без 
опознавательных знаков.  

В исследуемых нами источниках метафора «вежливые 
люди» впервые употреблена в журнале «Огонек» 10.03.2014 
в публикации «Отделенная перспектива»: «российские 
пиарщики настойчиво предлагают именовать вежливыми 
вооруженными людьми». Так охарактеризовали военных, 
находящихся на территории Крыма. В данном случае 
политическая метафора приобретает отрицательную 
коннотацию, так как в контексте выражена ироническая 
негативная оценка: «предлагают именовать», то есть 
настаивают на этом, хотя это не соответствует логике и в 
реальной ситуации. 

В последующих публикациях метафорическая 
конструкция приобретет новые семантические значения и 
постепенно закрепляется в представлении аудитории как 
описание военнослужащих Российской Федерации в форме 
без опознавательных знаков, доблестно выполняющих свой 
долг по защите мирного населения Крымского полуострова. 
Стоит отметить, что с конца февраля 2014 года конструкция 
приобретает определенно позитивную коннотацию. 
Приведем примеры: «Они себя очень корректно вели, все им 
улыбались, с ними фотографировались. Очень забавно все 
это со стороны смотрелось. Между "вежливыми людьми" 
гуляли мамы с колясками, дарили им цветы, угощали 
печеньем» (ria.ru. 26.06.2014); «Персонажей в камуфляже без 
опознавательных знаков стали называть "вежливыми 
людьми" за их обходительность при выполнении своих 
обязанностей» (ria.ru. 31.12.2014); «Вежливым молчаливым 
людям, охраняющим их на выставке, хочется принести 
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отечественных пирожков со стенда "С пылу с жару" да 
накормить их красноярским медом, ведь это защитники 
наши, тоже отечественные, разве их можно с кем-нибудь 
спутать» (kommersant.ru. 19.11.2014); «Мы перестали так не 
доверять своей армии, как в начале 1990-х, даже 
интеллигентные люди с улыбкой говорят о «вежливых 
людях». Все удивительно легко поддались соблазну. 
Пожалуй, 20 с лишним лет борьбы с мифами об особом 
предназначении России, ее силе и славе пошли не впрок» 
(Огонёк. 11.08.2014); «Глава Верховного совета Крыма 
Владимир Константинов всемерно благодарил российскую 
сторону за поддержку, в частности, поблагодарил за 
«зеленых вежливых человечков», как он выразился, которые 
помогли Крыму в борьбе против "невежливых человечков"» 
(Радио «Ъ FM». 19.03.2014).  

Позитивная коннотация политической метафоры, 
выраженная эпитетом «вежливые» в значении – учтивый 
человек, соблюдающий правила приличия, нацелена на 
формирование положительного имиджа не только военных, 
но и политики Российской Федерации в целом. Смысловая 
нагрузка эпитета, закрепившись в языковой картине мира 
массового адресата, создает медиаобраз представителя 
Российской Федерации не только как надежного защитника, 
но и как вежливого, учтивого, гуманного человека. 
Показательно, что созданный метафорой образ переносится и 
на политического лидера России, президента В.В. Путина: 
например, в публикации «Самый вежливый из людей» (ria.ru. 
18.12.2014).  

Метафорическая конструкция «вежливые люди» в 
исследуемых публицистических текстах реализует такие 
функции: когнитивную, идеологическую, эмотивную. 
Когнитивная функция выражается в осмыслении 
политической сферы при помощи знакомых языковых 
элементов (6). Как было уже отмечено, общеизвестность 
компонентов сочетания «вежливые люди» делает ее 
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доступной и понятной носителю языка. Воздействующий 
потенциал прилагательного «вежливые» позволяет 
реализовать идеологическую функцию, направленную на 
формирование определенной политической картины мира в 
представлении аудитории, а также эмотивную функцию, 
цель которой – формирование определенного отношения 
адресата к факту.Политические лидеры, журналисты и PR-
специалисты создают в массмедийной коммуникации новый 
образ российской армии – миролюбивых людей, 
охраняющих жизнь и покой сограждан: «Выражение 
«вежливые люди» во многом характеризует новое качество 
Вооруженных сил России, которое «все увидели в Крыму», – 
это принципиально новая экипировка, новое оружие, новые 
средства связи, а также быстрота и решительность 
действий» (ria.ru. 16.05.2014); «Во время «прямой линии» 17 
апреля Владимир Путин подтвердил, что это были 
представители Российской армии. С этого времени 
выражение «вежливые люди» прочно вошло в политический 
и бытовой лексикон всей страны и, по мнению опрошенных 
РИА Новости экспертов, постепенно становится новым 
символом российских Вооруженных сил» (ria.ru. 16.05.2014).  

Таким образом, проведенный анализ позволяет сделать 
вывод о закрепленности политической метафоры «вежливые 
люди» в дискурсе массмедиа и в языковой картине мира. В 
исследованных публикациях доминирует позитивная 
коннотация конструкции, нацеленная на формирование 
положительного образа в сознании адресата. Очевиден и 
количественный рост употребления метафоры после 
проведения референдума в Крыму, что демонстрирует 
популярность и символичность ставшего устойчивым 
словосочетания, закрепленность его в языке как ключевого 
слова текущего момента. 
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В данной статье мы отдаем предпочтение анализу 

зооморфных метафор, применимых в политическом дискурсе 
как транспозиции внутренних и внешнихсвойств животного 
мира на явления и предметы других элементов 
действительности. 

Говоря о политическом дискурсе, следует учитывать, 
что до сих пор не существует четкой трактовки дискурса 
вообще, а значит и политического. 
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Однако, А. В. Самарин считает, что, в содержание 
политического дискурса входят «все присутствующие в 
сознании говорящего и слушающего (пишущего и 
читающего) компоненты, способные влиять на порождение и 
восприятие речи: другие тексты, содержание которых 
учитывается автором и адресатом данного текста, 
политические взгляды автора и его задачи при создании 
текста, политическая ситуация, в которой создается и 
«живет» данный текст, репутация издания, в котором он 
опубликован»(6). 

Стоит отметить, что «Языковая метафора представляет 
собой готовый элемент лексики, такую метафору не нужно 
каждый раз создавать, «делать» – ее берут готовой и 
употребляют в речи». 

Метафора с зооморфным компонентом-это метафора, 
вобравшая в себя особенности всего разнообразия эпох и 
традиций, каждой отдельно взятой территории и всего мира 
в целом (5; 7). 

По мнению А. Н. Баранова «культурная специфика 
зооморфизмов выявляется при помощи 
лингвокультурологического анализа через соотнесение с 
источниками культурной интерпретации исследуемых 
единиц» (1). 

Т. С. Вершинина пишет: «Отрицательно-оценочная 
зооморфная номинация касается, прежде всего, тех черт 
характера, поведения, интеллекта человека, которые 
«уподобляют» его животному, низводят человеческое 
достоинство до уровня животного. Положительно 
окрашенные зооморфные метафоры связаны с оценкой 
физических возможностей человека как не уступающих 
возможностям животного. Уподобление внешности человека 
внешности животного может иметь амбивалентную – 
положительную и отрицательную – оценочную 
направленность» (3). 
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Зооморфная лексика есть в каждом языке, «причём 
смысл образов варьируется в различных национальных 
языках в зависимости от культурного влияния, однако 
совпадения не исключены». Разнообразные источники 
предлагают нам такие термины, как «зооморфные 
метафоры», «зооморфизмы», «зоонимы» (4). 

Зоонимыпредставляют собой простое и первостепенное 
наименование животных, зооморфизмы –выступают в роли 
образно-экспрессивныхноменов и содержат в себе скорее 
оценку личностных качеств людей. 

Вышеперечисленные термины однозначно связаны 
между собой, так как обладают общей целью – 
метафорическая характеристика кого- или о чего-либо.  

Использование зооморфных метафор в речи – это 
способ обозначения личностных качеств человека и его 
деятельности. 

Так, в попытке получить эмоциональный отклик у 
аудитории и создать положительный или отрицательный 
образ оппонента, политические деятели все чаще используют 
в своих выступлениях зооморфную метафору, что, вызывая 
ассоциативный ряд, остается действенным методом 
манипулирования сознанием человека. 

Зооморфных метафор в русском языке огромное 
множество, поэтому приведем в качестве примеров только 
некоторые из них.  

Многофункциональность и принадлежность 
зооморфизма «медведь» в русском политическом дискурсе 
не оспорима, так как в современном политическом мире 
«медведь» – это своего рода символ России, который 
однозначно является изящным средством красноречия 
«медведизации». 

Приведем конкретный пример. 
На одной из своих конференций президент РФ 

Владимир Путин также сказал: «медведя не оставят в покое 
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и всегда будут стремиться к тому, чтобы посадить его на 
цепь, после чего вырвут и зубы, и когти». 

Из-за территориальных особенностей о мартышке не 
сложилось устойчивых представлений. Однако выражение 
«мартышкин труд» достаточно часто используется как в 
бытовой коммуникации, так и в политическом мире. 

Так, в газете «Аргументы и факты» была представлена 
статья, содержащая в себе такое высказывание: «Я 
предлагаю администрации работать в этом плане 
последовательно, а не выполнять «мартышкин труд» -
действие не способное влиять на что-либо, то есть пустая 
трата времени. 

В высказываниях политиков, достаточно часто можно 
услышать сравнение чего- или кого-либо с таким животным, 
как кот. 

Например: в 2016 году был произведен опрос 
общественного мненияна фоне конфликта между Порошенко 
и Шустером. Данные опроса общественного мнения 
показали, что россиян мало волнуют партии – они хотят 
знать своего депутата в лицо, а не голосовать за «кота в 
мешке». 

В политической сфере англоязычных стран также не 
редко используются метафоры с зооморфным компонентом. 
Рассмотрим некоторые из них. 

Зооморфизм dog в сочетании с другими единицами 
языка является наиболее употребляемым в политической 
сфере.  

Например: underdog – аутсайдер, adeaddog – человек, 
ни на что не годный, alphadog – главнокомандующий, 
watchdog – наблюдатель (например, на выборах) и т.д. 

Так, на вопрос репортера об утечке американской 
телеграммы, иностранные СМИ назвали президента России 
«alphadog», т. е. «альфа-самцом» или «вожаком стаи». 

Еще одним примером англоязычного политического 
дискурса служит метафорическая номинация poodle в 
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значении «подхалим, лакей, прислужник», то есть не 
имеющий собственного мнения человек. 

«Just as Tony Blair’s critics have lampooned him as 
«George Bush’s poodle». 

«GeorgeBush’spoodle» – это оскорбление, которое 
критики бросают Тони Блэру за его поддержку президента 
Буша. 

Следующий пример четкого интерпретирует авторскую 
мысль и демонстрирует часть официально принятого 
понимания. 

«Democracy is four wolves and a lamb sitting down to vote 
on what to have for luncheon»(8). 

Изучив зооморфные метафоры и конкретные примеры 
их употребления в политическом дискурсе, можно сделать 
вывод, что метафоры, в которых кого- или что-либо 
сравнивают с животными часто имеют негативную 
коннотацию в политическом контексте. Но именно их 
использование создает красочную картину и помогает влиять 
на мнения людей. 
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Труфанова Д.С. 

Кемеровский государственный университет 
 

На сегодняшний день средства массовой информации 
являются важной составляющей общественной жизни. В 
современном мире не существует такой сферы деятельности, 
которая не функционировала бы совместно со СМИ, поэтому 
организация высококачественной работы пресс-службы 
органа местного самоуправления приобретает особое 
значение. Именно пресс-служба органов местного 
самоуправления играет роль связующего звена между 
представителями власти и общественностью. Ключевой 
целью данных отношений является пробуждение 
гражданского интереса к проблемам населенного пункта (1).  

Изучая, как сайт местного самоуправления выполняет 
функции инструмента PR, рассмотрение его формальных и 
содержательных особенностей производилось с опорой на 
PR-функций органа власти, описанные А. А. Марковым и 
А. Н. Чумиковым. Среди основных они выделяли: 
обеспечение граждан своевременной и подробной 
информацией об инициативности организации, в том числе 
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посредством средств массовой информации; передачу и 
создание официальных материалов, извещений и иных 
информационных публикаций о работе организации; 
создание и предоставление комментариев и пояснений 
специалистов по проводимой организацией деятельности; 
аккредитацию журналистов, освещающих проводимую в 
организации работу; помощь аккредитованным журналистам 
и корреспондентам в сборе материалов для печати, 
телевидения или радио; создание пресс-бюллетеней, пресс-
релизов и обзоров тематической информации; организацию и 
исполнение пресс-конференций, брифингов и встреч с 
журналистами; анализ материалов прессы, радио и 
телевидения о выполнении должностных обязанностей 
руководителями; составление отказных и разъяснительных 
писем в случае некорректных публикаций (2). 

Официальный сайт Администрации Тайгинского 
городского округа является Интернет-ресурсом, 
предоставляющим гражданам информацию о деятельности 
органов местного самоуправления. Страница 
Администрации ТГО размещенана национальном домене 
первого уровня в системе доменных имен и круглосуточно 
доступен для пользователя. Ссылка на него появляется 
первой при запросе «Администрация Тайгинского 
городского округа» и второй при указании ключевой фразы 
«Администрация ТГО» в разных поисковых системах. 

Содержательное наполнение сайта в своей 
официальной части соответствует закрепленным в 
Федеральном законе от 09.02.2009 N 8-ФЗ (ред. от 30.04.2021 
N 117-ФЗ) «Об обеспечении доступа к информации о 
деятельности государственных органов и органов местного 
самоуправления» требованиям (2). 

Согласно закону, перечень информации, размещаемой 
органом местного самоуправления в сети «Интернет» может 
включать в себя информацию о/об: государственном органе; 
органе местного самоуправления; нормотворческой 
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деятельности; участии в целевых и других программах, 
мероприятиях, а также официальных визитах и рабочих 
поездках руководителей и официальных 
делегаций;защищенности населения и территорий от 
чрезвычайных ситуаций и принимаемых мерах по 
обеспечению их безопасности; результатах различных 
проверок; выступлениях и заявлениях руководителей и 
заместителей руководителей; статистических данных о 
деятельности; кадровом обеспечении и работе с заявлениями 
граждан, организаций, общественных объединений (2). 

Согласно Постановлению от 16.03.2021 № 105-п 
«Перечень и формы предоставления информации о 
деятельности Администрации Тайгинского городского 
округа», на сайте публикуются сведения о/об: 
Администрации Тайгинского городского 
округа;нормотворческой деятельности Администрации ТГО; 
закупках товаров, работ, услуг для обеспечения 
муниципальных нужд; Административных регламентах, 
стандартах муниципальных услуг; установленных формах 
обращений, заявлений и иных документов, принимаемых к 
рассмотрению Администрацией ТГО; участии 
Администрации ТГО в целевых и иных программах, а также 
о проводимых мероприятиях, в том числе сведения об 
официальных визитах и рабочих поездках руководителей 
Администрации ТГО; официальных выступлениях и 
заявлениях руководителей и заместителей руководителей 
Администрации ТГО; состоянии защиты населения и 
территорий от чрезвычайных ситуаций и принятых мерах по 
обеспечению их безопасности,  прогнозируемых и 
возникших чрезвычайных ситуациях, приемах и способах 
защиты населения от них, а также иная информация, 
подлежащая доведению до сведения граждан и организаций; 
результатах проверок, проведенных Администрацией ТГО, 
подведомственными организациями в пределах их 
полномочий, а также о результатах проверок, проведенных в 

74



 75 

Администрации города и ее отраслевых, функциональных 
органах; деятельности Администрации ТГО; кадровом 
обеспечении Администрации ТГО; работе Администрации 
ТГО с обращениями граждан, организаций, общественных 
объединений, государственных органов и органов местного 
самоуправления (3). 

Как видно из выше представленной информации, 
формально Администрация ТГО соблюдает все 
обязательства, указанные в Федеральном законе от 
09.02.2009 N 8-ФЗ. Однако в действительности 
информационная повестка не характеризуется разнообразием 
материалов как продуктов масс-медиа. 

С января 2016 года по сентябрь 2022 года на сайте 
Администрации была размещена 501 страница с 
информационными материалы, в среднем – по 5-7 в каждой. 
То есть за месяц публикуется порядка 34-48 материалов. 

Новости о текущей деятельности органов местного 
самоуправления подаются формально. К 15 сентябрю 2022 
года последние пять записей, размещённые на сайте, 
представляют собой заметки, анонсы и пресс-релизы. 

Новостная повестка имеет ограниченную тематику: 1-я 
запись в разделе «Новости» посвящена трудоустройству 
(пресс-релиз), 2-я, 3-я и 5-я – старту отопительного сезона (1 
анонс и 2 продублированные заметки), 4-я – освещает 
деятельность главы Администрации (пресс-релиз). 

Социальная тематика встречается редко и в основном 
ограничивается информацией об образовании и социальной 
работе. Тексты иллюстрированы, однако используются 
некачественные мультимедийные элементы. Отсутствие 
грамотной визуальной информации препятствует удобному 
восприятию реципиентом текста, способствует смещению 
акцентов, неверной интерпретации сути сообщения. Контент 
не вызывает стойкие ассоциации, следовательно, не 
заслуживаетинтереса читателя. Об этом свидетельствует 
количество просмотров: среднее число – 10, что составляет 
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0,04% от численности населения Тайгинского городского 
округа (от 24 308 человек (4)). 

Важно отметить, что в материалах не указаны даты 
публикаций, что затрудняет формирование актуальной 
информационной повестки и принуждает к поиску 
временных ориентиров в заголовках и лидах. 

Таким образом, удалось выяснить, что материалы 
пресс-службы Администрации Тайгинского городского 
округа документально соответствуют прописанным в 
законодательстве требованиям к информации о деятельности 
органов местного самоуправления. Однако периодичность, 
информационное наполнение и тематика публикуемых 
материалов свидетельствуют о том, что сотрудник пресс-
службы не справляется с выполнением некоторых функций, 
описанных исследователем А. Н. Чумиковым: сообщения 
нельзя назвать своевременным, поскольку отсутствуют даты 
выхода публикаций; многие сведения не попадают в раздел 
«Новости» и находятся в других разделах и подразделах, что 
препятствует их поиску. 
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Средства массовой информации играют сегодня 

большую роль в жизни человека. Они предназначены для 
того, чтобы на постоянной основе оповещать общество о 
происходящем в мире в звуковой, визуальной или словесной 
форме. Однако у СМИ не могут быть в стороне от еще одной 
важной функции – пропаганды. Термин «пропаганда» 
происходит от лат. propago – «распространяю» (3), из чего 
вытекает, что эта функция направлена на то, чтобы не только 
массово распространить информацию, но и внушить 
необходимость чего-либо. Успешность пропаганды влияет 
множество факторов: восприимчивость целевой аудитории, 
популярность источника распространения, понимание 
психологии потребителей и др. Значимость средств 
информации в пропаганде устойчивого развития неоценима. 
Однако какова роль журналиста? 

Многие ответят, что журналисты выступают в качестве 
«моста» между информацией и общественностью. 
Специфика профессии подразумевает сбор, упорядочивание 

77



 78 

исходных данных и в дальнейшем доступная их передача. 
Они также имеют непосредственную связь с пропагандой, 
ведь человек больше доверяет человеку, чем машине. 
Поэтому мы считаем, что проанализировать роль журналиста 
в популяризации идеи устойчивого развития сегодня крайне 
актуально. 

Тема исследования довольно обширна, поэтому будут 
затрагиваться научные труды, которые касаются как 
пропаганды, исследования журналистской деятельности, так 
и образования в Китае. На их основе мы достигнем 
поставленной цели: раскрыть роль журналистики в 
пропаганде доступности высшего образования.  

Методологическую основу диссертации составили 
сравнительно-исторический, статистический, филологический 
анализ, теоретико-журналистские концепции. Использованы 
такие методы эмпирического исследования, как контент-
анализ, типологический анализ, функциональный анализ 
журналистского текста. 

В последние годы китайская журналистика приобрела 
популярность на рынке средств массовой информации. 
Доход, получаемый от производства информационного 
продукта, увеличился, тем самым оказав значительное 
влияние на развитие СМИ в мире. Благодаря этому в 
короткие сроки изменилось положение китайских СМИ на 
мировом рынке. 

В настоящее время китайское общество вступило в 
трехмерную стереоскопическую интерактивную эру 
новостей, как указывает в своей работе Сунь Шанцин (4). 
Журналисты играют важную роль в производстве и 
распространении новостей, и - автор подчеркивает - активно 
начали распространяться «фейковые» новости. Однако 
журналисты не должны преследовать краткосрочные 
интересы, их задача - объективно освещать события в сферах 
политики, экономики, права, укрепляя стабильность и 
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консолидацию общества, одновременно повышая статус 
профессии журналиста.  

Множество людей слышат и знают о том, насколько 
важным в современном мире является высшее образование. 
В нашем обществе высшее образование – это явление, 
ценность которого крайне редко подвергается сомнению, оно 
является неким обязательным аспектом в социальном плане. 
Почти каждый готовится после школы к поступлению. 
Однако каждый из нас может убедиться на практике, что 
далеко не все люди, имеющие документы специалиста, 
являются таковыми на самом деле. И это даже несмотря на 
то, что уровень образованности нашего населения в целом 
чрезвычайно высок. Какова же причина этого? Можно ли 
утверждать, что обучение в ВУЗах обесценивается? 

Сегодня в Китае иметь высшее образование уже стало 
очень распространённым явлением. В системе национальных 
ценностей и приоритетов образование занимает ведущее 
место. Китайское руководство прилагает большие силы для 
развития национального высшего образования. Для чтения 
лекций в университеты часто приглашают лучших 
профессоров со всего мира. «Сегодня большая часть 
китайских вузов – это огромные высокотехнологичные 
научные комплексы с библиотеками, современными 
лабораториями и музеями», – как отмечает в своей работе 
Хуэй Хуэй (6). Правительство ежегодно выделяет довольно 
значительные средства на улучшение уровня обучения в 
вузах. В результате такой политики многие университеты 
Китая входят в число лучших на планете, и их дипломы 
признаются во всём мире (1). 

Однако такой уровень объясняет также опасения 
будущих студентов: чем выше уровень, тем больше 
требований. Здесь в дело вступают журналисты. На их плечи 
ложится задачаподтвердить, что с повышением уровня 
образования его доступность остается открытой.  
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Главная ответственность за информацию возлагается на 
журналиста, при этом определяющим фактором являются 
как указания от власти, так и собственные нравственные 
установки пишущего. Сущность заключается в следующем: 
«свобода прессы определяет сопутствующие обязательства, 
поэтому СМИ, находясь в привилегированном положении, 
обязаны нести ответственность перед обществом, выполняя 
определённые важные функции массовой коммуникации в 
современном мире» (5). Поэтому очень важно, чтобы 
информация преподносилась честно, но в то же время так, 
чтобы заинтересовать публику и выполнить свою основную 
цель. Информация может доноситься до своего потребителя 
в виде репортажа, интервью, очерка, обозрения, беседы, 
пресс-конференции, корреспонденции, эссе, ток-шоу, 
интерактивного опроса и другими способами. 

Неудивительно, что по итогу приходится прибегать к 
различным методам пропаганды. Они в первую очередь 
воздействуют на психологию человека, на его эмоции, 
поэтому так важно выстроить положительную картину, в 
нашем случае, получения высшего образования. Однако не 
стоит забывать, что идеально не бывает ничего и излишне 
позитивная картинка вызовет недоверие у общественности. В 
изученной литературе (2) получилось выделить такие 
способы, как: 

 эффект ореола: в рамках темы он проявляется таким 
образом, что статус получения высшего образования 
повышается благодаря достижениям вуза, его известным 
представителям и перспективам на будущее 
трудоустройство; 

 эффект первичности: людей привлечет то высшее 
учреждение, которое первое заинтересует своей программой. 
Конечно, по мере детального рассмотрения приоритеты 
могут меняться, но в исследовании указывается, что «тот, 
кто первым передал важное сообщение, получает 
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психологическое преимущество, т.к. его содержание 
достигает адресата раньше»; 

 эффект контраста: для этого может широко 
использоваться сравнение вузов Китая с вузами других 
стран, что, несомненно, принесет плоды: образование в 
Китае является одним из образцовых; 

 повторение: если человек слышит какое-то 
утверждение несколько раз, у него создается определенная 
установка. 

Таким образом, вышеуказанные методы очень 
распространены в современной журналистике. Давать оценку 
этим действиям не следует, ведь она будет очень 
субъективна (люди часто воспринимают «пропаганду» 
исключительно в негативном ключе), однако следует 
заметить, что распространение информации о высшем 
образовании необходимо. Будущий студент должен 
понимать все риски и перспективы, чтобы строить планы на 
будущее и быть полезным членом общества.  

Какие роли журналиста можно выделить в пропаганде 
достижения целей устойчивого развития? Здесь нам следует 
коснуться собственно определения «социальная роль», 
потому что журналистика – это профессия неразрывная c 
социумом. Социальная роль – это совокупность ожиданий, 
которые общество предъявляет к людям, когда они занимают 
определенные социальные позиции в иерархии [3]. Их 
довольно много: они касаются семейной жизни (мать, 
ребенок), рабочих отношений (начальник, подчиненный), 
учебы (учитель, ученик). Иерархия в мире СМИ 
прослеживается довольно легко (5): 

1. Учредитель: государственные и общественные 
организации, группы граждан, отдельные лица. Учредитель 
вправе создавать газетные и журнальные предприятия, теле- 
и радиокомпании, информационные и рекламные агентства. 
Учредители располагают правами владельцев и 
руководителей созданных ими органов СМИ; 
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2. Руководящие органы: государственные институты, 
которые в соответствии с конституционными нормами 
правомочны принимать, изменять и отменять законы, 
регламентирующие деятельность СМИ, контролировать их 
выполнение, заниматься вопросами лицензирования органов 
СМИ. Это Президент, Государственная Дума, Министерство 
культуры и массовой коммуникации, Федеральная комиссия 
по телерадиовещанию.  

3. Журналисты: штатные и внештатные работники 
редакций, которые ведут авторскую, редакторскую или 
организационную работу по сбору, обработке и компоновке 
массовой информации.  

4. Тексты: произведения журналистов, сообщения 
агентств, рекламные и другие информационные материалы, 
обнародованные в СМИ. 

5. Потребители: аудитория, получающая 
информацию. 

В свою очередь у журналистов можно выделить 
следующие социальные роли (7): 

 производственно-экономическая; 
 информативно-коммуникативная; 
 регулирующая; 
 духовно-идеологическая роль. 
В рамках темы нас интересуют последние три 

указанные роли. Информативно-коммуникативная роль 
подразумевает то, что журналист помогает освоить элементы 
культуры, нормы и ценности. Так он может 
популяризировать в обществе определенные установки. 
Важно, чтобы журналист умел грамотно осмыслять 
социальную реальность и честно отображал социальные 
процессы, происходящие в обществе. Регулирующая роль 
отражается непосредственно в результативности 
пропаганды. Посредством своего труда журналист 
способствует координации всех элементов социальной 
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системы и осознанию ими своих прав, функций, статусов и 
ролей. Вместе с тем журналист является проводником 
стандартов, как социальных, так и культурных, участвует в 
постановке цели общественного развития, а также соединяет 
в единый диалог правительство и граждан, являясь еще и 
каналом обратной связи. Духовно-идеологическая роль 
выражается в том, что СМИ влияет на массовое сознание, 
формируя взгляды, стандарты и различные концепции.  

Таким образом, журналист, занимая различные роли в 
обществе и используя указанные методы пропаганды, может 
влиять на общественное сознание. Журналист должен четко 
осознавать свою роль, придерживаться профессиональных 
качеств, чтобы сделать журналистику более качественной и 
полезной обществу. Можно сказать, что журналисты 
являются одним из «инструментов» донесения информации 
до общественности. Эта профессия очень многогранна, ведь 
человеку нужно не только выполнить поставленную перед 
ним цель, но также соблюсти профессиональную этику, 
продолжая придерживаться объективности в отражении 
фактов, а также уважать потребности аудитории. Пропаганда 
же, являясь мощным средством влияния, играет особую роль 
в формировании общественного мнения, способствует 
изменению человеческих взглядов и установок. 
Использование пропаганды в распространении ценности 
получения высшего образования значительно повышает 
шанс на успех. 
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Необходимость изучения и сохранения памяти о 
прошлом существовала всегда: людям свойственно с 
течением времени забывать события или изменять их 
интерпретацию в новых жизненных обстоятельствах. 
Особенно остро проблема встала на рубеже XX–XXI вв. – в 
период глобальной неопределенности и «интенсивных 
процессов переоценки существующих ориентаций и 
исторического прошлого» (1, с. 24). Не случайно 2022-й год 
в Республике Беларусь объявлен Годом исторической 
памяти. В формировании объективного отношения общества 
к историческому прошлому, в сохранении и укреплении на 
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этой основе единства народа и патриотических чувств 
граждан ключевую роль призваны сыграть средства 
массовой информации, которые освещают тематические 
события, организуют дискуссии, готовят серии публикаций, 
проводят информационные кампании, предлагают 
специальные рубрики и проекты. СМИ способствуют 
распространению научных фактов и мифов, личного 
исторического опыта и забытых художественных образов, 
пробуждают интерес аудитории к духовному и культурно-
историческому наследиюстраны. 

По определению А.Л. Ластовского, историческая 
память – это «представления о прошлом, которые 
подтверждают для членов общества их коллективную 
идентичность и символически обозначают их единство во 
времени и пространстве благодаря созданию общей истории» 
(4, с. 8). Л. П. Репина характеризует историческую память 
как «социокультурный феномен, нацеленный на осмысление 
исторических событий и их символическую репрезентацию» 
(6, с. 411). Главная особенность исторической памяти в том, 
что она оперирует различными образами, то есть 
переработанной информацией, обладает способностью к 
сортировке и упорядочению воспоминаний и регулирует их 
хранение.  

В условиях информационного общества историческая 
память и процессы её формирования медиатизируются. 
Термин медиатизации ввёл английский исследователь Джон 
Томпсон в 1990 году. Он утверждал, что возведение события 
в публичный статус медиафакта коренным образом изменяет 
саму природу происходящего. О данном явлении можем 
говорить и применительно к современным процессам 
формирования и сохранения исторической памяти. По 
утверждению Л.И. Шевченко, глобальное влияние 
медиаресурсов на сознание аудитории«обусловливает 
формирование информационной картины мира с помощью 
специфических медийныхкогниотипов – когнитивных 
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структур познания и представления реальности, которые 
возникают при взаимодействии сознания индивида с 
глобальным информационным пространством. 
Медиакогнитипы, которые формируются под влиянием 
средств массовой коммуникации, часто определяют характер 
мышления рецепиентов и ведут к сближению картин мира не 
только членов одного социума, но и разных 
лингвокультурных сообществ» (9, с. 103). А.И. Черных 
указывает, что медиатизация – это процесс наделения 
базовых элементов социальной и культурной реальности 
медиаформой (7, с. 4). И если ранее проблемами 
исторической памяти занимались в основном историки и 
социологи, которые, по словам Г.И. Зверевой, изучали 
«коллективную и персональную память о прошлом в 
многообразии форм воспоминаний, свидетельств,опытов 
переживания прошлого, их документирования и сохранения» 
(2), то в современном информационном, медиатизированном, 
цифровом обществе повышенное внимание исследователей 
изразных наук обращено на то, как современные 
медиаинституты, редакции СМИ и журналистыучаствуют в 
формировании и сохранении исторической памяти общества. 
Сегодня в недостаточной мере разработаны, в частности, 
такие вопросы: какие способы и формы производства памяти 
о прошлом, ее сохранения, трансляции, присвоения и 
потребления предлагаются средствами массовой 
информации; какое место проблема исторической памяти 
занимает в современной отечественной журналистике; с 
помощью каких технологий и инструментовразножанровая 
журналистика вносит вклад в формированиекультуры 
коллективной памяти народа? 

Одним из таких инструментов в современной 
белорусской прессе выступает жанр журналистского 
расследования. Расследование относится к аналитическим 
жанрам и подразумевает за собой полное погружение в 
изучаемую проблему. Подготовка материала, относящегося к 
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расследовательской журналистике, занимает внушительное 
количество времени и требует полной отдачи автора. 
Журналисты-расследователи нередко прибегают к 
исторической теме в своих материалах. Основное отличие 
данного вида расследований от остальных в том, что 
зачастую основным источником информации являются 
именно документы, которые необходимо изучить, 
проанализировать, сравнить факты и сделать определённые 
выводы. Длительность подготовки материала, как правило, 
указывает на его качество. Чтобы не ввести читателя в 
заблуждение, журналист тщательно изучает документы и 
общается с экспертами. По мнению Н.В. Четверткова, 
журналистское расследование – это трудный и опасный для 
журналиста, весьма распространённый в печати 
аналитический жанр, в котором автор по своей инициативе 
вскрывает причинно-следственные связи «кричащих» 
событий, а участники их преднамеренно скрывают факты, 
документы, стремясь сделать их недоступными (8, с. 102).  

Как известно, одним из ключевых источников в 
расследовательской журналистике являются материалы 
архивов. К новым историческим расследованиям в 
белорусской прессе можно отнести серию публикаций в 
республиканской газете «Звязда» под общим названием «Как 
“Звязда” историю писала» (3, с. 8). Публикации приурочены 
к 100-летнему юбилею газеты. Над созданием каждого 
такого материала была проделана большая и кропотливая 
работа. Автор на основе известные фактов и изученных 
документов выдала серию публикаций, каждая из которых 
посвящена определённому десятилетию существования 
газеты. Главным источником информации в данном случае 
являлись архивные выпуски газеты «Звязда» с 1917 по 2017 
гг. Журналист анализировал опубликованные материалы и 
давал подробную характеристику каждому десятилетию. 
Автор ссылается на конкретные публикации, указывая их 
названия. Например, в публикации, посвящённой истории 
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издания с 1938 по 1947 год, автор рассказывает о том, как 
редакция газеты встретила Великую Отечественную войну и 
как тема последней освещалась на страницах этого издания. 
Автор строит свой материал на основе небольших сводок о 
выходивших номерах, упоминает реально существовавшие 
газетные материалы, анализирует их содержание и даёт 
характеристику новому десятилетию.  

Кроме этого, средствами массовой информации 
разрабатываются специальные просветительские проекты, 
направленные на изучение и сохранение истории родной 
страны. Так, совместный проект Издательского дома 
«Беларусь сегодня» и Национального архива Беларуси 
«Партизаны Беларуси» создан с целью увековечения памяти 
о белорусских партизанах, сражавшихся в годы Великой 
Отечественной войны. Ежедневно база пополняется новыми 
именами и уникальными данными из архивных документов. 
На страницах районной газеты «Наш край» был реализован 
специальный проект «Эстафета памяти» (10).  Журналисты 
редакции, обратившись к своим читателям, попросили 
поделиться воспоминаниями своих предков о Великой 
Отечественной войне. Данные проекты нацелены на 
сохранение исторической памяти, вместе с этим выполняют 
просветительскую функцию, а также могут влиять на 
принятие решений организациями (об увековечении 
памяти – в летописях, памятниках, присвоении имен 
учреждениям и т. д.) и правовыми структурами (например, о 
пересмотре уголовных дел).  

Таким образом, можно сделать вывод о том, что 
вопросы исторической памяти всегда волновали 
исследователей в сфере массовой коммуникации и 
журналистов-практиков, а ключевая роль в её формировании 
и сохранении, наряду с институтами семьи, образования, 
всегда принадлежала средствам массовой информации. 
Журналистское расследование, доверие и интерес к 
которому у массовой аудитории всегда были высокими, 
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способно вводить в оборот широкого общественного 
обсуждения полученные учеными или самими журналистами 
новые данные и существенно влиять на формирование 
общественного мнения по тому или иному проблемному, 
дискуссионному, неоднозначному вопросу.  
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СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ  
И РЕКЛАМА 

 

 

PR-КОММУНИКАЦИИ ИННОВАЦИОННЫХ 
РЕШЕНИЙ РУССКОЙ ПРАВОСЛАВНОЙ ЦЕРКВИ  

В ПЕНИТЕНЦИАРНОЙ СИСТЕМЕ 
 

Диденко И.В. 
Российский государственный социальный университет 

 
Принципиальное отличие связей с общественностью 

религиозной организации от традиционного PR заключается 
в разнице постановок целей Церковью и бизнес-проектом. 
Изучение PR-деятельности РПЦ в пенитенциарной системе 
направлено на увеличение популярности миссии за 
пределами организации; на создание благоприятного имиджа 
Церкви; на стимулирование и информирование 
добровольцев, общественных организаций, опекунского 
совета к социальной продуктивной деятельности; на 
поддержку миссии религиозной организации, на решение 
целей и задач, связанных с ресоциализацией лиц, 
находящихся в местах лишения свободы. Эти отличия 
связаны со спецификой деятельности РПЦ, которая является 
духовным, а не светским институтом. Церковь стремится 
преодолеть негативное отношение общества в области 
социального служения в тюрьмах и следственных 
изоляторах. Как говорил Иоанн Кронштадский, когда мы 
помогаем человеку в нужде, посещаем в тюрьме, то делаем 
это не ради славы и одобрения других людей, но для самого 
человека. Вопрос о необходимости PR деятельности церкви 
является сложным и актуальным.  
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Согласно данным статистики официального сайта 
Федеральной службы исполнения наказаний России на 1 
сентября 2022 года количество учреждений уголовно-
исполнительной системы сократилось по сравнению с 
прошлым годом на 340 единиц. Сейчас в нашей стране в 633 
учреждениях УИС содержится 463964 человека. Из них 842 – 
несовершеннолетние, их содержат в 18 воспитательных 
колониях, одна из них – в Советском районе г. Брянска, и 
является женской (2). Число несовершеннолетних 
заключенных (в возрасте до 18 лет) резко уменьшилось, в 
2005 году – 14,5 тысячи, а уже на 1 апреля 2021 года – 948 
человек. Среди отбывающих наказание в исправительных 
колониях понемногу увеличивается доля женщин – с 4,6% в 
1995 году до 8% в 2012-2021 годах (28,3 тысячи на 1 марта 
2022 года). При женских колониях имеется 13 домов 
ребенка, в которых проживает 337 детей. В учреждениях 
УИС на 1 сентября 2022 года содержится 39253 женщины 
(3). Несовершеннолетние, женщины, а также женщины с 
детьми – особо уязвимые категории среди осужденных. 
Современная РПЦ в сотрудничестве с ФСИН с опорой на 
сложившиеся традиционные формы находятся в поисках 
инновационных решений коммуникаций для оказания 
помощи в ресоциализации, формировании социальных 
качеств, и подготовки к жизни вне заключения указанных 
категорий. 

В каждой отдельной митрополии РПЦ руководство 
тюремным служением осуществляется руководителем 
Объединенной комиссии по тюремному служению 
митрополии совместно с председателями отделов тюремного 
служения епархий, входящих в её состав. Есть 
информационный вакуум о деятельности православных 
организаций в разных епархиях. Так, информация о 
результатах социального служения среди заключенных в 
одном регионе не всегда становится доступной для 
служителей в другом, успешное начинание и положительный 
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опыт одной епархии часто не известны в другой. 
Деятельность РПЦ сегодня направлена на популяризацию 
своей деятельности и традиционных ценностей. Для поиска 
коммуникационных решений в пенитенциарной системе 
важно использовать сетевые ресурсы для продвижения своих 
товаров и услуг. Так, интернет – продвижение, интернет –
маркетинг или онлайн-маркетинг помогут РПЦ, как 
некоммерческой организации, привлечь к себе внимание, 
наполнить информационный вакуум православного 
интернета в сфере тюремного служения. К PR-
коммуникациям инновационных решений можно отнести: 
воздействие на аудиторию (органов власти УИС, 
административных структур, волонтеров НКО, самих 
осужденных и т.д.) посредством публикации материалов и 
новостей в интернет-СМИ, сайтах, специализированных и 
тематических серверах, сетевых обозревателях; работа с 
аудиторией в онлайн-конференциях, рассылках (проведение 
региональных и Рождественских Чтений, обучающих 
вебинаров, семинаров для сотрудников ФСИН России для 
повышения их религиоведческой грамотности и 
профессионального уровня, просветительские курсы для 
социальных служителей Церкви по повышению их правовой 
грамотности, которые проходят на базе Академии ФСИН 
России и других ведомственных образовательных 
организаций УИС); использование СМС рассылки, как 
сервиса создания рассылки массовой маркетинговой 
информации определенной группе адресов. Все это поможет 
напрямую установить связь с существующими клиентами 
(5). Осуществление контакта с представителями СМИ 
посредством интернет; проведение в сети мероприятий, 
лотерей, конкурсов (областной конкурс на лучшее правовое 
просвещение жителей Брянской области и освещение 
правозащитной деятельности в областных СМИ; областной 
конкурс научно-исследовательских работ студентов 
образовательных организаций, осуществляющих 
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деятельность на территории Брянской области «Права 
человека и будущее России») (4) также являются основными 
коммуникациями продвижения РПЦ в сети интернет. 
Благодаря методике оценки сайтов «НКВДИ» профессора 
Д.А.Шевченко, был проведен экспресс анализ качественного 
состояния навигации, контента, дизайна, видимости, 
интерактивности – «НКВДИ» сайтов ряда епархий (5). После 
проведения анализа сайтов получены некоторые результаты, 
которые могут быть использованы в деятельности 
специалистов по совершенствованию сайта, как основного 
инструмента формирования общественного мнения целевой 
аудитории. На сайтах епархий в основном представлена 
подборка последних новостей. В разделе «Новости» 
освящается деятельность священнослужителей, где техника 
поиска нужной информации требует явной доработки, 
основное внимание больше сосредоточено на повседневной 
информации и документации. Все запросы пользователю о 
местонахождении Церкви, аккаунтов РПЦ, радиовещания и 
иных профилей необходимо искать онлайн и 
самостоятельно, проверяя надежность данного источника. 
Важным инструментом для сайта для привлечения 
пользователей является дизайн и удобный интерфейс. 
Очевидно, что информация о социальной помощи и 
тюремном служении должна иметь отдельную рубрику. 

Для обеспечения прозрачности деятельности УИС 
представляется перспективным проведение совместных 
мероприятий с общественными организациями, привлечение 
к совместной работе региональных общественных 
наблюдательных комиссий, общественных советов при 
территориальных органах ФСИН России, привлечение 
благотворительных фондов. Использование такого 
инструмента, как социальные сети, онлайн-платформы, 
предназначенной для построения, отражения и организации 
социальных взаимоотношений в интернете также поможет в 
поиске иных решений при активном взаимодействии 
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государства в лице ФСИН РФ и РПЦ. Социальные сети 
позволяют использовать большие возможности для 
обсуждения проблематики пенитенциарной системы, 
общения, консультаций, сообщество или паблик в соцсетях 
создается бесплатно, сами клиенты пользуются удобным 
привычным для них интерфейсом, представители 
организации действуют на безопасной и комфортной для 
пользователей территории. Продвижение в социальных сетях 
представляет собой комплекс мероприятий, позволяющий 
привлечь целевую аудиторию на конкретную страницу. 
Каждый отдельный рекламистили целая компания для того, 
чтобы получить отдачу от продвижения товара (услуги, 
имиджа) в интернете, заинтересованы в «раскрутке» 
страницы в социальных сетях. Продвижение в социальной 
сети имеет как платную, так бесплатную формы (6). 
Социальные сети, блоги дают новые возможности молодым 
людям узнавать о Христе, раскрывая истинные цели и 
возможности тюремного служения РПЦ. 

Таким образом, коммуникационная политика играет 
значимую роль в развитии и укреплении Уголовно-
исполнительной системы для ресоциализации осужденных 
лиц, развития добровольческого движения в тюрьмах, 
пропаганды традиционных религиозных ценностей, 
повышения религиоведческой грамотности и 
профессионального уровня сотрудников уголовно-
исполнительной системы ФСИН и социальных служителей 
Церкви. А путем инновационных решений PR-
коммуникаций при сотрудничестве РПЦ и УИС России 
можно реализовать возможности продвижения Русской 
Православной Церкви в сети интернет, в целях 
популяризации собственной деятельности для решения 
основных задач по духовному и нравственному 
возрождению лиц, находящихся в местах лишения свободы. 
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В ПРОДВИЖЕНИИ СОВРЕМЕННЫХ ФОРМ 

СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
 

Зайцева А.М. 
Московский городской университет управления 

Правительства Москвы имени Ю.М. Лужкова 
 
В организацию культуры поступает множество 

информации из внешней среды: о состоянии рынка 
культурных услуг, о настроениях у потребителей и 
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поставщиков, о конкурентах, об имидже организации у 
посетителей, об изменении условий работы. Правильное 
использование данной информации, позволяет не только 
построить имидж организации, но и применить данные 
сведения для разработки рекламной стратегии и 
продвижения современных форм социально-культурной 
деятельности. Организации важно сформировать интерес к 
своему культурному продукту, тем самым, укрепить свой 
положительный имидж в глазах потребителя, для этого 
необходимо использовать актуальные рекламно-
информационные технологии. 

Согласно определению Федерального закона «О 
рекламе» (№38-ФЗ от 13 марта 2006 года с изменениями и 
дополнениями, вступившими в силу с 13 октября 2022 года), 
«реклама – информация, распространенная любым 
способом, в любой форме и с использованием любых средств, 
адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на 
привлечение внимания к объекту рекламирования, 
формирование или поддержание интереса к нему и его 
продвижение на рынке» (1). 

Рекламно-информационные технологии представляют 
собой совокупность инструментов и программного 
обеспечения, которые используют культурные учреждения 
для таргетирования, доставки контента и измерения 
эффективности цифровой рекламы, которая, в свою очередь, 
основывается на трёх аспектах: 

1. Аудитория (при правильном анализе аудитории, 
повышается воздействие на потенциальных посетителей с 
помощью релевантных сообщений, что приведёт к более 
высокому уровню вовлечённости); 

2. Контекст (позволяет оказывать максимальное 
влияние на определение лучшего канала коммуникации, где 
творческие ресурсы и обмен сообщениями будут наиболее 
эффективными); 
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3. Измерение (правильный анализ результатов даёт 
подробное представление о том, что необходимо 
оптимизировать для достижения цели). 

Рекламно-информационные технологии, в зависимости 
от вида рекламоносителя бывают аудиовизуальные, 
электронные, печатные, ольфакторные (2). 

Рассмотрим современные рекламно-информационные 
технологии учреждения культуры на примере анализа 
деятельности двух культурных центров – «Вдохновение» и 
«ЗИЛ». 

Обратимся к анализу рекламно-информационных 
технологий, используемых Культурным центром 
«Вдохновение» (3). Современные формы социально-
культурной деятельности, представленные КЦ 
«Вдохновение»: фестивали, киноклубы, спектакли, 
интеллектуальные игры, показы.  «ЯсенКвиз». Для их 
продвижения используется, преимущественно, реклама в 
социальных сетях организации.  

На официальном сайте размещено 4 ссылки: E-mail, 
Telegram, WhatsApp, YouTube. Отсутствует ссылка на VK, 
хотя в этой социальной сети 3240 подписчиков. В VK и 
Telegram посты дублируются и являются только анонсом 
событий, рубрики отсутствуют.На комментарии в постах с 
рекламой социально-культурных мероприятий организаторы 
не реагируют (YouTube/ VK), не считая нечасто 
обновляемого «Обсуждения» в VK в разделе «Отзывы и 
предложения». В YouTube комментарии были закрыты до 
2020 года, на данный момент комментарии закрыты только 
на Shorts, которые собирают 3-7 лайков.Тон беседы во всех 
социальных сетях дружественный, используются обращения 
«Дорогие друзья...», обращение на «Ты», формула 
«гость/друг». Лонгриды вовсе отсутствуют, периодичность 
публикаций в день 1-2 поста (не считая YouTube, 
публикации с периодичностью 1-2 месяца и более). Диалог с 
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потенциальными посетителями мероприятий не ведется, 
доминирует монолог, при этом во мнении посетителей 
демонстрируется заинтересованность. Команда культурного 
центра представлена обобщённо, персонализированность 
отсутствует. При подсчёте вовлеченности подписчиков мы 
получим следующие результаты: 

 
 Подписчики Реакции Просмотры Вовлечённость 
VK 3240 2-6 300-500 0,003 % 
Telegram 426 5-6 280-370 0,014 % 
YouTube 509 2-9 0-132 0% 

 
Из всех типов рекламных обращений (на основе 

классификации Ф. Котлера) ведущими являются: 
1. Рациональные мотивы, соотносящиеся с выгодой 

аудитории. («Хорошо проведённые выходные-залог 
прекрасного настроения на всю рабочую неделю»). 

2. Эмоциональные мотивы («Для тех, кто не успел, но 
очень хотел…»). 

3.  Нравственные мотивы, использую для того чтобы 
побудить людей поддержать общественные движения («Нам 
очень нужно ваше мнение!»). 

Рассмотрим деятельность по продвижению 
современных форм социально-культурной деятельности 
Культурного центра ЗИЛ (4). В культурном предложении 
этого центра ведущими являются такие формы, как 
киноклуб, тренинг, концерт-мюзикл, спектакль. 

Оформление официального сайта более технологичное, 
интуитивная навигация, представлено три ссылки на 
социальные сети:VK, Telegram, YouTube. Стоит отметить, 
что контент во всех трёх социальных сетях практически не 
совпадает, при этом анонс событий дублируется. Стиль 
общения публицистический, для привлечения внимания 
аудитории в рекламных постах присутствуют эхо-фразы. 
Преобладают посты среднего объёма. Посты публикуются 

98



 99 

стабильно 2-3 раза в день. При этом стоить отметить, что 
аудитория проявляет активность и в комментариях, таким 
образом формируется диалог у потребителя и самого 
культурного центра. Команда центра представлена 
персонализованно. На основе анализа социальных сетей КЦ 
ЗИЛ мы определили вовлечённость аудитории и получили 
следующие результаты: 

 
 Подписчики Реакции Просмотры Вовлечённость 

VK 26338 2-36 1000-4000 0,174 % 
Telegram 1739 4-26 600-1000 2,99 % 
YouTube 916 300-624 1200-41000 0,75% 

 
Типы ведущих рекламных обращений совпадают с 

используемыми типами Культурного центра «Вдохновение».  
Таким образом, сравнив полученные результаты, 

можно сделать вывод, что у двух культурных центров 
больше всего вовлечённости в социальной сети Telegram. 
Благодаря этому каналу коммуникации и качественным 
рекламно-информационным материалам удается привлекать 
аудиторию на современные социально-культурные 
мероприятия. Хотелось бы отметить, что в каждой 
социальной сети формируется различная аудитория, в 
зависимости от этого стоит использовать различный контент, 
стараясь не дублировать его. Культурные центры не 
используют в своих рекламно-информационных материалах 
хештегов, что затрудняет поиск информации, а также 
снижает охват аудитории.  

В комплексе продвижения необходимо использовать 
следующие принципы: 

 Узнавание и напоминание; 
 Адресность и дифференцированность сообщения; 
 Интерактивность; 
 Масштаб коммуникации. 
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Соблюдая данные принципы в продвижении 
современных форм социально-культурной деятельности в 
учреждениях культуры, можно повысить как вовлеченность 
целевой аудитории, так и количество потребителей, 
переходящих от осведомленности о культурной услуге к 
пользованию этой услугой.  
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ИНФОРМАЦИОННО-РЕКЛАМНОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ  
И ПРОДВИЖЕНИЕ МУЗЕЙНЫХ ПРОЕКТОВ  

(НА ПРИМЕРЕ ГОСУДАРСТВЕННОГО МУЗЕЯ 
ИСТОРИИ ГУЛАГА) 

 
Иванова А.А. 

Московский городской университет управления 
Правительства Москвы имени Ю.М. Лужкова 

 
Процесс продвижения любого проекта схож с 

процессом подбора нужного ключа для закрытой замочной 
скважины. Это трудно, но выбрав верный, вы даёте проекту 
жизнь. В части создания музейных проектов самое важное – 
это грамотная работа с аудиторией, от самого первой её 
реакции на проект до получения обратной связи. От 
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организации информационного обеспечения и продвижения 
проекта зависит его рентабельность и эффективность в части 
влияния на общество в целом. 

За последние два десятка лет увеличилась 
заинтересованность людей в музее как институте сохранения 
памяти. Одной из главных задач музея является сохранение 
исторических материалов и популяризация знаний. Фонды 
музеев всегда были источниками информации об истории 
страны и ценностях мировой̆ культуры. Возможности музеев 
в решении наиболее актуальных образовательных и 
воспитательных задач огромны. Благодаря музеям 
формируются гражданские и патриотические качества 
граждан. Поэтому продвижение музейных проектов должно 
сформировать спрос включение общекультурных и 
гражданских ценностей в пространство досуга.  

Музейный маркетинг – это инструмент, который 
позволяет определять, прогнозировать и удовлетворять 
потребности потребителей музейных услуг, он оказывает 
влияние на формирование данных потребностей. 

В настоящее время практически в каждом музее 
существует отдел маркетинга, который занимается 
распространением информации о музее с использованием 
маркетинговых инструментов, расширение музейной 
аудитории и увеличение его посещаемости, обеспечивает 
информационно-рекламное обеспечение и продвижение 
музейных проектов. 

Рекламно-информационное обеспечение имеет в 
качестве объекта конкретный социально-культурный 
продукт или услугу, а в качестве цели – «раскрутку» или 
продвижение этого продукта или услуги на потребительский 
рынок для того, чтобы у потенциальных пользователей 
продукта или услуги, в том числе зрителей, читателей, 
слушателей, вызвать связанный с ними набор устойчивых 
ассоциаций. 
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Музей может влиять на аудиторию как 
непосредственно в своих стенах, так и через рекламу на 
других платформах. Например, через Интернет, который 
предоставляет широкие возможности для информирования 
аудитории. 

Сегодня любому музею необходимо иметь сайт в 
Интернете. Сайт – это визитная карточка музея. Путь 
каждого второго посетителя по экспозиции начинается 
именно со входа на сайт. 

Рассмотрим информационно-рекламное обеспечение 
проектов, предлагаемых Музеем истории ГУЛАГа (далее 
Музей). Для начала, мы выяснили, на каких интернет-
ресурсах Музей активно ведёт деятельность, и где он, в том 
числе, продвигает свои проекты. У Музея есть активные 
аккаунты в Telegram, ВКонтакте, Одноклассниках, на 
YouTube и Яндекс.Дзен. Наиболее популярный аккаунт на 
YouTube, он собрал почти 26 тысяч подписчиков и 
продолжает пользоваться популярностью. Здесь 
публикуются видео-лекции, а также именно на этой 
платформе Музей реализует один из своих самых успешных 
онлайн-проектов, «Мой ГУЛАГ». Он знакомит нас с людьми, 
чья жизнь тесно связана с событиями, о которых 
рассказывает Музей. Вторая по численности – группа Музея 
ВКонтакте, она собрала почти 9 тысяч участников и 
используется для публикации новостей, статей, анонсов 
событий и продвижения экспозиции и проектов Музея. В 
аккаунте в Telegram публикуются в основном лонгриды и 
текстовые посты. 

Прежде чем рассматривать продвижение конкретных 
проектов Музея, проведем анализ работы Музея, 
осуществляемой в социальных сетях в целом. Стиль 
общения, которого придерживаются при написании 
новостных и тематических постов, – публицистический, что 
соответствует тяжелой тематике Музея. Основная целевая 
аудитория – люди среднего возраста, интересующиеся 
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историей ГУЛАГа. Однако учреждение должно вести 
коммуникацию и со школьниками, и со студентами, и с 
людьми преклонного возраста, порой тесно связанными с 
событиями, о которых рассказывает музей. К каждому из них 
необходим свой подход. Наиболее частые информационные 
поводы – новости о развитии музея, посты о проектах Музея. 
Тексты, публикуемые в социальных сетях, чаще средние по 
объёму в силу тематики, также встречаются лонгриды и 
короткие посты, подписи к фото или видео. 

Обращение к аудитории всегда очень тактичное и 
аккуратное, чтобы не затронуть чувства читателей, не 
выводить на эмоции и не создавать почвы для споров и 
конфликтных ситуаций. Тематика музея достаточно сложная, 
поэтому от посыла, заложенного в текст, сильно зависит 
реакция аудитории на публикации. Оформление сделано в 
едином стиле, тёмный текст, белый фон или наоборот. Оно 
используется во всех социальных сетях и на сайте. Стиль 
передаёт атмосферу Музея и погружает в тематику.  

В качестве примера, рассмотрим продвижение одного 
из проектов Музея.  

В современных условиях возможности получения 
знаний значительно расширены, поэтомусегодня большое 
распространение получило виртуальное взаимодействие 
наряду с непосредственным диалогом с посетителем 
посредством информационных технологий. 

Онлайн-проект Музея – «Мой ГУЛАГ». Этот проект – 
повествование о временах сталинских репрессий от первого 
лица, от лица их жертв и людей, чьи жизни изменили 
события 1920-1950 годов. Проект создан в целях сохранения 
и популяризации исторических событий того времени. 
Чтобы снять один видеоролик, команда Музея выезжает в 
другие города и даже страны, к людям, готовым поделиться 
своей историей, проводят съемки в режиме 1-2 днейи из 
отснятого материала монтируют фильм о влиянии репрессий 
на жизнь целого поколения людей из уст человека, напрямую 
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соприкоснувшегося с этим. Работа с людьми старшего 
возраста затратна в эмоциональном плане, как для команды, 
так и для участников проекта. 

Проведя анализ аккаунтов, мы сделали вывод, что 
продвижение этих фильмов – достаточно сложная задача. 
Фильмы длятся от 15 минут до 1 часа, заинтересовать 
аудиторию и замотивировать на просмотр длинного 
видеоролика не всегда получается. Сейчас у проекта уже 
есть устойчивая аудитория, но проект всё равно нуждается в 
активной популяризации.  

Видеоролики публикуются в аккаунте на YouTube, а в 
социальных сетях Музея публикуется пост с активной 
ссылкой на видео. Сейчас фильмы этого проекта собирают 1-
3 тыс. просмотров, тогда как аудитория аккаунта на YouTube 
у Музея намного больше. Количество просмотров никак не 
зависит от длины фильма. Видео на15 минут может собрать 
просмотров меньше, чем видео на 50 минут. Однако 
заголовок, которым именуют фильм, явно влияет на интерес 
зрителей. В заголовке сотрудники Музея оставляют некое 
послание зрителю, цепляющую фразу из рассказа участника, 
мотивирующую его к просмотру. Во всех аккаунтах музея 
дублируется ссылка на видео, а на сайте есть отдельный 
раздел, посвященный этому проекту. 

В части событий, происходящих непосредственно в 
здании самого Музея, трудностей в продвижении особо не 
возникает. А онлайн-проекты Музея, по моему мнению, 
требуют большего внимания аудитории. 

В качестве рекомендаций Музею истории ГУЛАГа 
можно предложить: 

1. совершенствуя стратегию развития социальных 
сетей, взять во внимание работу с аудиторией школьного и 
студенческого возраста, в целях вовлечения её в проекты 
Музея; 

2. проводить рекламные кампании онлайн-проектов, 
включающие в себя мероприятия в очном формате, 
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например, просмотры фильмов, отснятых для проекта и 
обсуждение с участниками встречи для поднятия 
заинтересованности и вовлеченности; 

3. активнее задействовать для продвижения проектов 
социальные сети, только набирающие популярность, 
например, Telegram, Yappy. 

В целом, проведя анализ интернет-платформ Музея, мы 
сделали вывод, что продвижение проектов Музея истории 
ГУЛАГа организовано на высоком уровне, но некоторые из 
них, в особенности те, на которые затрачивается множество 
ресурсов, как материальных, так и эмоциональных, требуют 
наибольшего признания. 
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ЭТИЧЕСКИЕ НОРМЫ  
В РЕКЛАМНОМ ВОЗДЕЙСТВИИ 

 
Иванова М.И. 

Российский университет дружбы народов  
 
Во всем мире СМИ выступают в роли ведущих 

носителей рекламы. Основной задачей любой рекламы и PR-
стратегии остается влияние на мнение потребителей и 
стимулирование с их стороны действий покупок товаров и 
услуг собственной компании. Данный процесс называется 
психологическим воздействием на поведение потребителей 
(1). Реклама в психологическом плане — это искусство 
производить направленное воздействие на людей с целью 
стимулирования сбыта товаров (услуг) и получения 
прибыли. 

В целом, механизм психологического воздействия 
рекламы на поведение потребителей состоит из трех 
ключевых факторов: 

 – когнитивный фактор; 
 – эмоциональный фактор; 
 – поведенческий фактор. 
Например, когнитивный фактор включает в себя 

переработку рекламной информации и формирование 
рекламного образа в глазах потребительского рынка. 
Эмоциональный фактор состоит из таких инструментов, как 
пробуждение положительных эмоций и формирование 
готовности потребителей к процессу покупки. 
Поведенческий фактор включает в себя формирование 
осознанного потребительского поведения и неосознанное 
поведение из подсознания, что стимулирует на процесс 
покупки (1).  

Любой тип рекламы в СМИ печатной, телевизионной 
или радиорекламы, Интернет-рекламы — использует тот или 
иной психологический фактор с целью оказания открытого и 
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скрытого воздействия на потенциального потребителя. Это 
коммуникативное влияние осуществляется путем 
объединения представлений о товаре с глубинными и 
основными потребностями, а также обращаясь к различным 
составляющим внутреннего мира личности (сознательному 
или бессознательному) (2). В случае если в результате такого 
психологического воздействия будут затронуты «глубинные 
чувства» человека, то можно говорить о том, что реклама 
достигла своей цели и потенциальный потребитель совершит 
покупку. Следует отметить, что это не просто покупка товара 
в данной категории, а приобретение конкретного бренда, 
которому удалось наладить дружественную коммуникацию с 
потребителем через рекламу, соответствующую его личному 
мировоззрению и потребностям. Важно, что потребитель не 
всегда может осознавать потребность, она может 
существовать неосознанной в личностной структуре 
человека. В своем желании избавиться от эмоционального 
беспокойства и испытать удовольствие человек в любом 
случае ставит перед собой цель и объект, к которому он 
стремится. Эта мотивация относится к внутренним 
побуждениям, которые лежат в основе покупательских 
действий потребителя.  

Вмешиваясь в жизнь человека, реклама управляет им 
на сознательном и бессознательном уровнях и способна 
нанести вред психическому здоровью человека. В этом 
случае могут наблюдаться два типа патологии: 
невротическое состояние нервной системы 
(психофизиологическая дезадаптация) и метаневроз 
(психосоциальная дезадаптация) (3).  

При нейроневрозе происходит обострение хронических 
заболеваний, снижается работоспособность, нарушается сон 
и сердечная деятельность.  

Нейроневроз возникает прежде всего в результате 
определенного стиля подачи информации, а точнее, 
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следующих формально содержательных особенностей 
рекламы: 

– темп, ритм, яркость, тембр;  
– необычные, гиперболические, вычурные фигуры; 
– информационная плотность;  
– неопределенность, двусмысленность, противоречивость.  
К примеру, под влиянием предметных образов зритель 

может автоматически подстроиться к темпо-ритму, 
эмоциональному тону рекламы. Многие зрители, причем не 
только пожилые, испытывали дискомфортные, даже 
пугающие ощущения при просмотре рекламного ролика: 
«Шелл: сердце вашей машины», где образ сокращающегося 
сердца-мотора сопровождается многократно усиленным 
звуком затрудненного сердцебиения.  

Метаневроз провоцируется глубинной семантикой 
образов, например:  

– гиперсексуальными картинами;  
– сценами агрессии, жестокости, подавленности;  
– лестью или оскорблением личности; 
– обращением к национальным, культурным 

стереотипам. 
Симптомами метапатологий являются депрессия, 

ощущение бессмысленности существования, безнадежность, 
дезинтеграция, утрата чувства Я, негативизм, повышенная 
склонность к зависимости, отчаяние. Метапатологии 
становятся следствием разрушения системы ценностей 
индивида под действием внешнего давления (3).  

Например, в своей рекламной кампании 
бренд“Benetton”, целевой аудиторией которого является 
молодежь, презентует сцены унижения, оскорбления или 
противопоставления меньшинства (жертвы) большинству 
(агрессору) по признаку цвета кожи, социального положения 
или внешнего различия. Идентификация молодого человека с 
меньшинством может вызвать у него чувство неуверенность 
в завтрашнем дне, отказ от решения проблем и нежелание 
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стать частью социума. А компания Hyundai в рекламе своего 
авто на водороде использовала пример попытки суицида с 
помощью угарного газа, тем самым оскорбив людей, 
которые находятся в депрессии. 

Производители сигарет применяют манипулятивные 
техники, обещая потребителям «чистоту» высших марок 
табака и изобретение уникальных суперфильтров, а реклама 
табачных изделий становится имиджевой и рекламируется не 
марка сигарет, а тип личности, стиль поведения или 
жизненная философия. Экспертиза рекламы сигарет “Vogue” 
показала, что в видеоролике изображены следующие 
моменты, затрагивающие духовный мир человека: 
стремление к изящному, стремление к прекрасному, 
подчеркивание своей индивидуальности. Можно 
предположить, что женщины, использующие данные 
сигареты, станут больше задумываться о роли, отведенной 
им в общественной и личной жизни (3).  

Таким образом, сигареты осмысляются потребителем 
рекламы как средство для решения личностных и даже 
социальных проблем. Это доказывает, что реклама 
выполняет не только экономическую функцию, но и 
социальную, воздействуя на общественное мнение и 
формируя потребности. Вполне закономерным становится 
возникновение интереса к этическому аспекту в рекламной 
коммуникации. Под этической нормой понимаются 
«конкретные правила поведения, определяющие, как человек 
должен вести себя по отношению к обществу, другим людям, 
самому себе» (4). Этические нормы выступают регуляторами 
общественного поведения, которые связаны с морально-
нравственными категориями. Следует отметить, что 
социальные нормы сильно зависят от культуры, страны и 
принятых законодательных норм. 

В Российской Федерации ст. 5, п. 6 закона РФ «О 
рекламе» «не допускается использование бранных слов, 
непристойных и оскорбительных выражений, в том числе в 
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отношении пола, расы, национальности, профессии, 
социальной категории, возраста, языка человека и 
гражданина, официальных государственных и религиозных 
символов (флагов, гербов, гимнов), религиозных объектов 
культурного наследия (памятников истории и культуры) 
народов Российской федерации, а также объектов 
культурного наследия, включенных в Список всемирного 
наследия» (5). 

Несмотря на то, что неэтичная реклама запрещена 
законодательством, она тем не менее существует в 
рекламном пространстве. Рекламодатели прибегают к 
созданию шокирующей, а иногда и оскорбляющей чувства 
потребителя рекламы. Реклама не должна приводить к 
нарушениям поведения, сознания, а также к ухудшению 
физического состояния человека. Тем более реклама не 
должна оказывать морального давления с целью побудить 
потребителя к неконтролируемым действиям, 
противоречащим его интересам и ценностям, использовать 
методы «программирования поведения». Забота о 
собственной психической безопасности - неотъемлемое 
право личности, опирающиеся на основные положения 
гуманитарного законодательства, включая «Декларацию 
ООН о правах человека», «Конституцию РФ» и другие 
фундаментальные документы, международных и российских 
организаций. 

Регулирование рекламной деятельности и надзор за 
соблюдением законодательства РФ осуществляет 
антимонопольный орган. Но учитывая субъективный 
характер этики, не существует определенного свода 
этических норм. Поэтому сегодня как никогда возрастает 
роль различных средств массовой информации, которые 
могли бы поднимать актуальные вопросы влияния неэтичной 
рекламы как на отдельного потребителя, так и на общество в 
целом; привлекать для публичных дискуссий специалистов 
из различных областей; способствовать диалогу граждан с 
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представителями государственных структур. Наращивание 
негативной силы воздействия рекламы как в этическом, так и 
в психологическом аспекте вызывает необходимость 
осознания обществом этой проблемы, решение которой 
возможно лишь совместными усилиями социума и 
государства. 
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За последние несколько лет учреждения культуры 
города Москвы столкнулись с большим количеством 
ограничений: пандемийного, экономического, 
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управленческого характера. Существенным фактором, 
объективно нарушающим привычный ход оказания 
культурных услуг, является для организации длительный 
ремонт. Такое положение дел сложилось в Культурном 
центре «Москвич», одном из флагманских учреждений 
культуры клубного типа. В 2019 году Департамент культуры 
города Москвы инициировал капитальный ремонт в 
культурном центре, который на сегодняшний день 
продолжается. На примере этого государственного 
учреждения культуры мы рассмотрим пути и формы 
продвижения социально-культурных проектов в условиях 
объективных ограничений, способы удержания аудитории и 
технологии работы по рекламно-информационному 
сопровождению программ на внешних площадках. 

До 2019 года в Культурном центре «Москвич» работало 
более 60 студий для детей и взрослых, а также регулярно 
проводились спектакли, выставки, концерты, мастер-классы, 
конкурсы, встречи с известными людьми, благотворительные 
акции. В пространствах «Москвича» можно было не только 
стать зрителем, гостем или учеником, но и реализовать 
собственный культурный проект. Количество получателей 
культурных услуг превышало 2 тысячи человек. Руководство 
центра на период проведения ремонта сделало все 
возможное, чтобы не прекратить социально-культурную 
деятельность, а переформатировать или переместить ее. Так, 
занятия творческих объединений проводятся в ближайших 
библиотеках, культурных центрах, а также в торгово-
пешеходном комплексе «Мост».  

Нами был проведен анализ официального сайта, 
социальных сетей, было взято экспертное интервью с 
Натальей Михайловной Тюленевой, начальником отдела 
социально-культурных программ Культурного центра 
«Москвич».  

Ведущим инструментом удержания аудитории стало 
ведение таких площадок, как VK; YouTube; Telegram.  
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Анализируя интернет-площадки и официальный сайт 
КЦ «Москвич» за последние три месяца, можно заметить, 
что контент на официальном сайте и в социальных сетях 
дублируется (VK; Telegram), но на каждой площадке 
добавляются свои форматы. Так, VK дополняют посты видео 
отчетами и более подробными описаниями мероприятий на 
ближайшее время. В Telegramможно услышать подкасты. На 
YouTube публикуются видеосюжеты, которые не 
размещаются на других ресурсах. 

КЦ старается выдерживать публицистический стиль 
публикаций, с элементами официально-делового стиля. 
Достаточно часто в постах обращаются к коллегам, к 
профессиональному сообществу.  

Ведущие типы рекламных обращений (по Ф. Котлеру, 
А. Мудрову): 

 акцент на профессиональном опыте;  
 создание настроения или образа;  
 акцентирование образа жизни; 
 сюжетная линия (реклама в форме рассказа о 

событии); 
 хронология (монтаж эпизодов),  
 демонстрация пользования услугой; 
 решение проблемы (рекламируемая услуга как 

решение проблемы).  
Проанализировав интернет – площадки и официальный 

сайт КЦ «Москвич», мы можем заметить, что 
информационным поводом для публикаций, как правило, 
являются: 

1) рекламное сообщение о предстоящем 
мероприятии с афишей; 

2) отчет о мероприятии; 
3) новости центра (о клубных формированиях, 

сотрудниках, участии в общегородских событиях).  

113



 114 

В VK преобладают текстовые посты с добавлением 
фото или видео материала. Чаще это средние по объему 
публикации, которые дополнены ссылками для подробной 
информации. В 

Telegram – посты из VK дублируются, а также 
дополняются своими публикациями, где преобладают видео 
материалы с минимальным текстом. В YouTube представлен 
видео формат, где под публикацией лишь описание ролика.  

Визуальное оформление сайта и публикаций стараются 
выдерживать в едином стиле, так как это государственное 
учреждение культуры. На сайте основа выдержана в черно-
белых тонах. А в социальных сетях все посты разноцветные 
и черно-белые оттенки не используются, что является 
интересным визуальным решением.  

Рекламной стратегией Культурного центра «Москвич» 
является проекционная (эмоциональная) стратегия, 
доминирует невербальная информация (образ, дизайн, 
музыка), отражаются психологических свойства культурного 
товара/услуги. Ведущей разновидностью является стратегия 
«резонанс», использование которой предполагает наделение 
культурной услуги определенными социально- 
психологическими смыслами, эмоциональной ценностью. 

В условиях ограничений Культурный центр «Москвич» 
избрал ведущим каналом продвижения сеть «Вконтакте». 
Здесь собрано 4 153 подписчика, средний охват видео-
публикации за месяц – более 700 просмотров, среднее 
количество постов за месяц 15-20. Публикации в основном 
привязаны к мероприятиям и событиям, отчетам. 
Периодичность появления новых постов составляет 
примерно 2 дня. Подписчики преимущественно неактивные. 
Так в среднем 700 просмотров поста, но реакций (лайков, 
репостов, комментариев) около 15-20 в совокупности. 
Вовлеченность аудитории: ER=0,75% (за октябрь); лучший 
пост по вовлеченности: анонс мероприятия (лайков-230; 
репосты: 60; комментарий- 14). Цель контента удержание 
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лояльной аудитории, инициирование откликов посетителей, 
поэтомупосты анонсирующие, ориентированныена 
диалогичность, содержащие приглашение на посещение. 
Важной чертой является персонализированность (команда 
представлена в лицах), аудитория знает, к кому можно 
обратиться за культурной услугой. Таким образом, можно 
сделать вывод о том, что КЦ «Москвич» старается из всех 
сил удержать свою аудиторию, продвигая проекты через 
официальный сайт и интернет-площадки.  

В мае 2023 года «Москвич» планирует вновь открыть 
свои двери для оффлайн формата. К этой дате готовятся 
такие инструменты продвижения, как специальное событие – 
выставка, спонсорские мероприятия. Учреждению удалось 
сохранить порядка 35% своей аудитории, поэтому перед 
командой стоит такая задача, как увеличение количества 
посетителей. Для культурного центра актуальны будут 
следующие рекомендации: 

 выстроить стратегию развития социальных сетей, 
направленную не только на удержание, но и на увеличение 
целевой аудитории; 

 поработать над возобновлением ведения канала на 
«Youtube» и развивать канал в «Telegram»; 

 провести рекламно-информационную кампанию, 
включающую серию специальных событий, посвященных 
самым популярным клубным формированиям и ведущим 
творческим коллективам; 

 разработать авторский контент, включающий 
подкасты и видеосюжеты, вести прямые трансляции 
последний приготовлений к открытию центра. 

Анализ показал, что стратегия продвижения социально-
культурной деятельности, направленная на удержание 
целевой аудитории, является вполне актуальной в условиях 
объективных ограничений, но для прироста подписчиков и 
потенциальных пользователей услуг нужны формы 
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продвижения, создающие интерактивную ситуацию, 
вовлекающие пользователей в деятельность учреждения 
культуры. 
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АКТУАЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ БРЕНДИНГА СЕТЕВЫХ 
ПРЕДПРИЯТИЙ ПИТАНИЯ 

 
Понкрашова Ю.Д. 

Российский университет дружбы народов 
 

В условиях рыночной экономики, 
обилиявзаимозаменяемых товаров, предоставляемых 
различными компаниями под разными брендами важность 
эффективного брендинга возрастает. Появляются новые 
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технологии, позволяющие наращивать производство, это 
провоцирует ужесточение конкуренции среди компаний и 
брендов за потребителей. У потребителей появляется более 
широкий выбор, и они хотят самостоятельно принимать 
решение о покупке, основываясь на различных, выделенных 
ими самими критериях, таких как соответствие цены и 
качества, доступность для потребителя, популярность бренда 
или товара среди других потребителей, элитарность, 
соответствие предложения потребностям и ожиданиям 
потребителя. Привлекать их внимание и доводить до 
совершения покупки становиться все сложнее. Это в свою 
очередь приводит к усложнению развития и управления 
брендом. 

Уникальность бренда состоит в способности оказывать 
косвенное воздействие на подсознание человека, 
формировать и закреплять в сознании определенное мнение 
о продукте, выстраивая его имидж. Бренд всегда говорит об 
уникальности, особенности и таким образом отстраивает 
товар от конкурентов. Для легкого восприятия важна 
целостность стиля, визуальное и смысловое единство. Все 
элементы фирменного стиля, такие как название, логотип, 
слоган, товарный знак, фирменные цвета, униформа 
сотрудников, оформление интерьера заведения, должны 
соблюдать единый, гармоничный стиль (2). Он выделяет 
бренд, повышает узнаваемость. Обладание брендом, 
особенно сильным и узнаваемым, дает преимущество перед 
конкурентами и позволяет в разы увеличить прибыль. 
Поэтому каждая торговая марка стремится стать 
оригинальным брендом. 

Для бренда важно иметь правильный имидж, чтобы 
привлекать новую аудиторию и не терять при этом интерес 
уже имеющейся. В результате формирования имиджа бренда 
формируется и его репутация, а сформированная репутация в 
свою очередь влияет на имидж бренда. Основные задачи 
брендинга – формирование и управление имиджем и 
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репутацией бренда, а такжеповышение узнаваемости бренда. 
Это дает преимущества перед конкурентами и 
эффективными средствами формирует у целевой аудитории 
потребителей предпочтение бренда, которое обеспечит 
компании увеличение прибыли в долгосрочной перспективе. 

Каждая компания стремится максимально реализовать 
свой потенциал и обойти конкурентов. Для этого важно 
выстраивать и поддерживать позитивные отношения между 
компанией и её целевыми аудиториями потребителей. 

Для бренда предприятия питания важным аспектом 
является местоположение заведения и атмосфера в нем. Это 
напрямую влияет на восприятие и отношение потребителей. 
Для бренда, продающего продукцию через ретейлера, 
атмосфера на производстве не будет иметь такого большого 
значения, однако в ресторанах или кафе – это часть 
оказываемой услуги. 

Важная часть эксплуатации бренда – регулярный аудит. 
Он позволяет на ранней стадии выявлять проблемы, 
признаки морального устаревания бренда, снижение уровня 
потребительского спроса или смену стратегического курса 
компании. Триггером к изменениям может служить и смена 
ассортимента продукции, выход на совершенно новые рынки 
и выделение отдельных суббрендов в свежую товарную 
линейку. Из-за этого может быть принято решение внести 
изменения в отдельные составляющие элементы бренда, 
подход к ним, создаваться новые материалы, запускаться 
новые рекламные кампании. 

В крайнем случае возможно проведение 
ребрендингакомпании либо конкретного товара. Часто это 
происходит через усиление уникальных свойств бренда и 
донесение этой информации до потребителя в новой форме. 
В некоторых случаях запускают совершенно новый продукт 
или изменяют уже существующий. Соответственно, 
разрабатывается подход к новой аудитории, а в 
исключительных случаях – смена курса компании. 
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В 2021 году оборот предприятий общественного 
питания в России показал прирост на 23,5%, что составило 
1,87 трлн. Рублей. Однако в 2022 в связи с нестабильной 
финансовой ситуацией в конце лета на рынке произошел 
крупнейший спад за последние 5 лет. Трафик в точках 
общественного питания упал в среднем на 11%. 

В таких рыночных условиях популярность и 
востребованность брендинга растет, так как он является 
важной составляющей для достижения коммерческого 
успеха и других задач, стоящих перед компанией. Это 
подтверждается тем фактом, что лидерами различных 
рынков являются компании, вкладывающие в брендинг 
достаточно большую часть своего бюджета. Те же, кто 
игнорирует необходимость вкладывать деньги в эту важную 
сферу деятельности как правило не достигает больших 
результатов и быстрого роста компании. 

В настоящее время в сфере брендинга следующие 
актуальные вопросы: 

Использование искусственного интеллекта.Достижения 
в области 3D-рендеринга и искусственного интеллекта 
позволяют предполагать, что скоро они смогут создавать 
реалистичные иллюстрации и проморолики самостоятельно. 
Даже такие творческие направления могут быть 
автоматизированы, что, несомненно, скажется на 
дальнейшем развитии отрасли. 

Ностальгия, возрождение дизайнерского стиля и 
отсылок к поп-культуре из 90-х и 00-х годов. Сейчас эту 
тенденцию можно заметить не только в брендинге, но и в 
фильмах, шоу, публикациях в социальных сетях. 

Упрощение логотипов и шрифтов. Потребителям 
тяжелее запоминать сложные логотипы, что может стать 
проблемой для бренда, его узнаваемости и запоминаемости. 
Поэтому даже крупные компании стремятся к упрощению и 
использованию простых геометрических форм. Эту простоту 
компенсируют яркие цвета или наоборот черно-белая 
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палитра. Так свои логотипы упростили такие компании как 
Google, Яндекс, Xiaomi, Gett, KIA. 

Технология NFT. По данным DappRadar рынок NFT за 
2021 вырос в 220 раз и достиг 22 млрд $ (4). В 2022 
тенденция роста сохраняется. В своем продвижении эту 
технологию уже используют такие сетевые предприятия 
питания как PizzaHut и CocaCola. BurgerKing разыгрывал 
свои токены по QR-кодам, размещённым на коробках с 
заказами. Победители получили виртуальные 3D-объекты и 
реальные сувениры. 

По данным Росстата индекс потребительских цен в 
ресторанной отрасли в 2022 году достиг максимальных 
значений за последние 8 лет. Рост составил 14,7%, в то время 
как в 2021 это цифра была равна 5,1% (3). Это влияет на рост 
закупочных цен и как следствие повышение среднего чека. 
Увеличение цены и возможное ухудшение качества могут 
пагубно отразиться на имидже бренда и отношении целевой 
аудитории. 

Решению подобных проблем может способствовать 
оптимизация бизнес-процессов и минимизация издержек. В 
настоящее время многие бренды сетей общественного 
питания идут по пути упрощения рецептуры, используют 
более дешевые продукты, чтобы снизить себестоимость и 
при этом не понижают цену. С экономической точки зрения 
это может спасти компанию от финансового кризиса. Однако 
если эта экономия отразятся на качестве продукции, то 
пострадает имидж бренда. 

Таким образом можно выделить несколько аспектов 
успешного брендинга сетевых предприятий питания: 
положительный имидж компании, эффективная 
корпоративная культура, наличие уникального товарного 
предложения, удобное местоположение, приятная 
атмосфера, соотношение цены и качества продукции. 

Подводя итоги, в последнее время в сфере брендинга 
актуален вопрос использования технологий искусственного 
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интеллекта в создании иллюстраций и промороликов. Также 
набирает популярность использование технологий NFT в 
продвижении брендов. В дизайне и фирменном стиле 
основные тенденции – это использование узнаваемых 
элементов из 90-х и 00-х, отсылки к поп-культуре того 
времени, а также упрощение логотипов и шрифтов брендов. 
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Несмотря на то, что термин «маркетинг» используется 
с первой половины прошлого века, он до сих пор имеет 
множество трактовок: от Адама Смита, считающегося 
основоположником экономической теории, и до 
современных успешных маркетологов и PR-специалистов. 
Но наиболее доступным для понимания принято считать 
определение американского экономиста и теоретика 
менеджмента Питера Друкера: маркетинг – это бизнес, 
рассматриваемый с точки зрения клиента. По мнению 
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Друкера, маркетинговое мышление начинается с 
исключительно полезной «болезни», которая называется 
клиентоманией. Американские маркетологи Эл Райс и Джек 
Траут в качестве аналога клиентомании употребляют 
«изнаночное мышление» (outside-inthinking), которое, с 
точки зрения теории маркетинга, необходимо для успешного 
взаимодействия с клиентами. Только искреннее желание 
помочь приведет к продаже клиенту товара или услуги. 

Стоит отметить, что примеры успешного 
использования маркетингового мышления были задолго до 
того, как Траут, Райс или Друкер сформулировали это 
понятие. Такие примеры сегодня особенно интересны для 
изучения и анализа. Одним из наиболее масштабных 
примеров грамотной клиентоориентированности является 
русский книгоиздатель Иван Сытин, которого иногда 
называют русским Фордом. И тот, и другой создали новые 
рынки: книгоиздательский в России и автомобильный в 
США. 

Предпринимательская деятельность Сытина содержит 
множество удачных кейсов: он был основателем первого 
издательства литературы с массовыми тиражами 
«Посредник»; инициировал нескольких десятков 
получивших широкую известность издательских проектов; в 
сферу его издательских интересов входили все сегменты 
книжного рынка – от учебников и книг для детей до 
энциклопедий и собраний сочинений классиков 
художественной литературы; общий тираж книг, 
выпущенных им составил около 500 миллионов экземпляров 
(1).  

Успех Сытина во многом зависел от быстрого и 
точного улавливания потребностей миллионов людей. Дело в 
том, что издательская деятельность в Российской империи в 
середине XIX века пребывала не в лучшем состоянии. 
Большая часть населения империи оставалась неграмотной, а 
высшие слои общества предпочитали иностранные журналы 
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и газеты. После отмены крепостного права и постепенной 
популяризации начального образования эта проблема вышла 
на первый план. Речь шла не только о периодических 
изданиях, но и о книгах, которые должны были 
заинтересовать новых читателей, часть из которых лишь 
недавно освоила грамоту. Именно поэтому Сытин издавал 
множество образовательной литературы, как для детей, так и 
для взрослых. Но начинал он с производства лубка – листов с 
картинками и поясняющим текстом. Например, Сытин 
выпускал лубки, посвященные Северной, Отечественной, 
Крымской, Русско-японской, Первой мировой и другим 
войнам, в которых принимала участие Россия. Он 
организовал широкую сеть распространения лубков через 
разъездных торговцев – даже малограмотные крестьяне в 
отдаленных от Москвы губерниях могли следить за 
новостями. Спустя полтора века исследователи назовут эту 
инициативу Сытина первым шагом к созданию 
медиаимперии. 

Издательская деятельность Сытина, рассчитанная на 
массовую аудиторию, требовала высоких производственных 
мощностей. Здесь сработал гений Сытина-предпринимателя. 
На первую крупную прибыль Сытин приобрел новые 
печатные станки, благодаря которым улучшилось качество и 
возросла скорость печати. 

Сам Сытин прекрасно понимал потребности и 
особенности своей аудитории и формулировал их в своих 
мемуарах. Например, для массовых народных изданий были 
сформулированы три требования: «очень дешево, очень 
изящно, очень доступно по содержанию» (2). По его мнению, 
«дорогую книгу всегда надо удешевлять, а дешевую – 
улучшать» (3). 

С началом русско-турецкой войны в 1877 году 
увеличился интерес к военным картам, которые продавались 
как иллюстрации к сводкам с фронта. В тот же период 
издатель нашел еще одну нишу: начал производить копии 
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знаменитых картин. Заручившись поддержкой педагогов, он 
стал выпускать их в виде альбомов для школ – те 
приобретали репродукции в качестве учебного материала.  

Следующий этап значительного роста аудитории также 
связан с открытием новой потребительской ниши: Сытин 
начал печать и продажу календарей, сделав их доступными 
для обычного народа. Самый популярный из них, «Всеобщий 
календарь», расходился тиражом в 6 миллионов экземпляров. 

Сытин, получив поддержку, стал фактически 
единственным издателем учебной литературы. Начал с 
основных авторов, которые обязательны к прочтению, – так 
появились сборники сочинений Пушкина и Гоголя. Позже к 
ним добавились произведения живых классиков: Льва 
Толстого, Всеволода Гаршина, Максима Горького и других. 
Все сборники продавались по низкой цене, так как 
позиционировались для простого народа. 

Следующим успехом Сытина можно назвать покупку и 
перезапуск газеты «Русское слово». После смены 
редакторского состава, Сытин сосредоточился на создании 
бренда газеты, то есть на росте ее авторитета среди 
читателей. Газета «Русское слово» превратилась из 
прогосударственной в либеральную, благодаря чему 
увеличила тираж. Главный редактор В. Дорошевич делал все, 
чтобы издание стало популярнее – от насмешек над властью 
до использования имени Чехова как идейного вдохновителя 
после его смерти в 1904 году (4). Стоит отметить, что 
большая часть прибыли газеты была не от подписок, а от 
рекламы, что тоже было новшеством. 

После революции Сытин остался в России. Его 
предприятия были национализированы, но он сам отделался 
непродолжительным арестом и даже пробовал сотрудничать 
с новой властью – организовывал зарубежные выставки, 
пытался реализовать какие-то издательские проекты. Но 
ничего из этого не получилось, он закончил жизнь богатым 
советским пенсионером (5). 
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Таким образом, деятельность Ивана Сытина, чьи 
воспоминания были впервые изданы в 1961 году (6), – это 
впечатляющий пример использования маркетингового 
мышления или гугл-мышления как фундамента 
выстраивания эффективных коммуникаций (7). 
Примечательно, что безграмотный и, по его словам, 
«неспособный к обучению», Сытин смог создать целую 
издательскую империю, благодаря как раз-таки умению 
понимать, что необходимо людям в данный момент и 
продавать им это. Даже когда в 1913 году до России 
докатилась мода на вегетарианство, эффективный 
предпринимательи управленец тут же стал печатать на 
календарях постные рецепты и вегетарианское меню. Сытин 
работал на самый массовый и, в общем-то, самый простой по 
структуре спроса рынок, но при этом стремился 
соответствовать стандартам качества. Именно уважительное 
отношение к клиенту и искреннее желание удовлетворить 
его потребности привели выходца из крестьянской семьи к 
успеху в издательском деле и в книготорговле. В основе 
этого было присущее ему с рождения маркетинговое 
мышление, которое теперь развивают в учебных заведениях, 
в том числе и у будущих специалистов глобального 
медийного рынка. 
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Современные выставочные проекты реализуются в 
непростой экономической и социально-культурной 
обстановке, которая накладывает на организаторов 
выставочной деятельности определенные ограничения в 
формировании ресурсной базы, заключении договоров с 
партнерами, привлечении экспертов. Продвижение 
современных выставочных проектов также осложнилось 
сокращением арсенала рекламно-информационных 
технологий. Сократилось число социальных сетей, ушли из 
информационного поля значимые инфлюенсеры, а 
оставшиеся каналы коммуникации не всегда способствуют 
развитию выставочной деятельности.  

Активную роль в продвижении выставочных проектов 
играет реклама в традиционных медиа и социальных сетях, 
сотрудничество с известными изданиями, блогерами, 
селебрити, создание уникальных сервисов (1). Организаторы, 
продвигающие выставки, должны обеспечивать 
вовлеченность аудитории, поэтому важно популяризовать 
ресурсыTelegram, VK, OK и другие. Отмечу, что многие 
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музейно-выставочные учреждения культуры уже сделали 
данные ресурсы значимыми источниками информации о 
выставочных проектах, но не все смогли аккумулировать 
аудиторию, равноценную аудитории запрещенных 
социальных сетей.  

Рассмотрим актуальные технологии продвижения на 
примере проекта Музея Москвы. Музей Москвы с 9 июня 
2022 года по 21 августа 2022 года совместно с галереей 
«Триумф» проводил групповой выставочный 
проект«Мыслящий ландшафт», посвященный поиску новых 
форм взаимодействия с ландшафтом – окружающим 
пространством, в котором зашифрованы исторические, 
политические и социальные процессы, – через живопись, 
архитектуру, скульптуру, фотографию и видео-арт (2). Для 
грамотного продвижения проекта в рамках параллельной 
программы к выставке «Мыслящий ландшафт» была создана 
событийная лекция с приглашенными спикерами из 
престижных вузов, медиа 10 августа 2022 – 19:00 под 
названием «Ленд-арт: ландшафты пространства и времени». 
Данная лекция помогала лучше понять выставку и 
проникнуться Ленд-арт направлением, отталкиваясь от 
истории его создания. В качестве промо события 18 августа 
2022 – 19:00 прошел Паблик-ток «Художник и ландшафт» к 
выставке.Встреча была посвящена тому, как художники 
исследуют ландшафт и находят новые способы 
взаимодействия с ним.Также в рамках паблик-тока куратор 
экспозиции «Мыслящий ландшафт» Юлия Аксенова 
представила каталог к выставке.Задействуя PR-
инстументарий, организаторы продвигали проект через 
социальные сети, путем опросов, онлайн-трансляций, афиш, 
тем самым получив отклик среди аудитории в виде 
положительных отзывов и большую посещаемость самого 
выставочного проекта. На самой выставке было снято 
множество видео-формата и проведена встреча с 
художниками-создателями, дизайнерами, участвующими в ее 
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создании. Для полного погружения в историю создания 
каждой экспозиции был предоставлен QR-код, где имеются 
подробные описания, размещенные на этикетках, тем самым 
удовлетворяя потребность активного участия потребителя 
выставочного проекта.  

Рассмотрим продвижение междисциплинарного 
специального проекта T Lates Третьяковской галереи 
и Компании Тинькофф, проходившего с сентября по декабрь 
2021 года. Это поздние вечера в Новой Третьяковке и 
Западном крыле Новой Третьяковки для молодежной 
аудитории, которые объединяют новые формы 
интерпретации искусства XX века и актуальные 
художественные практики. Несмотря на то, что прошел год с 
момента начала реализации проекта, он имеет популярность 
у молодежи и до сих пор, много желающих поучаствовать в 
нем (3). Задача спецпроекта – формирование нового формата 
проведения вечернего досуга в музее после его закрытия для 
публики, который сочетает в себе образование и вовлечение 
в выставочный мир. Продвигая данный проект, организаторы 
создали промо видео лекционного формата с разными 
интригующими названиями на каждый вечер под 
руководством известных театральных режиссеров, 
композиторов, музыкантов и артистов. Продвижение 
данного проекта имело успех и обеспечило высокую 
вовлеченность молодежи столицы. В качестве специального 
события Компания Тинькофф с актером Юрой Борисовым 
устраивала розыгрыш билетов на T Lates – «Современное 
европейское искусство. Берлин. Москва. Париж». 
Организаторы через социальные сети набирали участников 
данного проекта, тем самым привлекая активную молодежь. 
Специально для этого события музей разработал 
тематический аудио-маршрут по экспозиции. Также в рамках 
события состоятся театральный перформанс и концерт, что 
вызвало положительный отклик у публики.  
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Рассмотрим продвижение такого выставочного проекта 
«Artplay – Центр Дизайна», как мультимедийная выставка 
"Искусство Японии: от Хокусая до современности"31 ноября 
2022 г. – 4 декабря 2022г.На мультимедийной выставке в 
Artplay Media перед зрителем оживают четыре 
традиционных жанра гравюры: бидзинга(изображение 
красавиц из «веселых кварталов»), фукэйга (пейзаж), катёга 
(цветы и птицы), муся-э (изображение воинов) (4). 
Продвижение данного проекта реализовано с минимальными 
рекламными ресурсами. Выставка не сопровождалась 
специальными событиями или иными промо-форматами. В 
социальных сетях системного информирования аудитории 
также не было, ставка была сделана на бренд культурной 
институции. Artplay– это крупный комплекс дизайна и 
различных интеллектуально значимых направлений, но для 
продвижения выставочного продукта мало одной данной 
концепции. Изучив технологии продвижения 
мультимедийных выставок в Artplay, мы отметили 
минимальное использование рекламных ресурсов при 
высоких ценах на билеты. Посещаемость мультимедийных 
выставок удовлетворяет организаторов, но ее можно 
повысить при условии использования таких механизмов, как 
промо-ролики, трансляции, специальные события. Всем 
организаторам выставочной деятельности следует активнее 
осваивать социальные сети, актуальные на данный момент, 
попробовать коллаборации с другими учреждениями, вести 
системный диалог с потенциальной аудиторией. 

В целях совершенствования продвижения выставочных 
проектов необходимо: 

 Организовывать курсы по SMM-менеджменту 
актуальных социальных сетей; 

 Развивать внешние коммуникации организаций на 
всех платформах для формирования более устойчивого 
имиджа выставочных проектов; 
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 Привлекать к сотрудничеству блогеров и 
микроинфлюенсеров, у которых целевым образом собранная 
аудитория; 

 Развивать координацию выставочных организаций 
для обмена успешным опытом продвижения проектов.  
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Социально-культурная деятельность является 

неотъемлемой частью в жизни каждого человека. Особую 
значимость этот вид деятельности приобретает для 
формирования в обществе идеала семьи и семейных 
ценностей. Семейная аудитория учреждений культуры 
является особым типом целевой аудитории, поскольку она 
объединяет представителей разных поколений с различными 
досуговыми запросами и интересами. Объединить детей, 
взрослых, пожилых людей удается благодаря фестивальным 
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программам, которые активно реализуются в городе Москве. 
В культурной афише столицы представлено большое 
количество разных тематических фестивалей, которые, как 
правило, приобретают для организаций культуры статус 
специального события.  

Специальные события (specialevents) являются 
социальной практикой, широко используемой в современной 
деловой активности, политической жизни, социальных 
коммуникациях (5). Как организационно-художественная 
форма массового зрелища фестиваль является результатом 
деятельности профессионалов, которые должны подготовить 
соответствующие документы, провести организационную 
работу с органами исполнительной власти, общественными 
организациями, средствами массовой информации (5). Это 
масштабный праздник, который требует большой работы.  

С точки зрения организаторов на фестивалях 
происходят рекламные интеграции, формируются 
культурные коллаборации, происходит формирование или 
упрочение деловых партнерских отношений. С точки зрения 
семейной аудитории фестивали дают возможность 
качественно провести совместный досуг, познакомить детей 
и представителей старшего поколения с актуальными 
социально-культурными формами, приобрести опыт участия 
в различных активностях. Грамотное продвижение 
фестивальных программ – залог привлечения к ним 
семейной аудитории.  

Рассмотрим фестиваль «Первый семейный», 
приуроченный к празднованию Дня семьи, любви и 
верности. Это фестиваль Объединения культурных центров 
Юга Москвы, на котором состоялась презентация цифровой 
версии сборника «Мир маминой сказки». В рамках 
программы, которая проходила на фестивале, были учтены 
интересы детей и взрослых. В программу входили 
подвижные игры на открытом воздухе, где семьи смогли 
стать одной командой, мастер-классы.  
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Среди каналов продвижения фестиваля ведущим 
является сайт bibliouao.ru (3). На этом сайте поместили 
информацию о проведении фестиваля: несколько разделов, в 
которых указана полная программа с уточнением времени и 
описанием, с дополнительной информацией, фотографиями, 
результатами лотереи и перечислением спонсоров 
мероприятия. Также на этом сайте есть ссылки на другие 
каналы продвижения, такие как социальная сеть ВКонтакте, 
YouTube, Telegram. В социальной сети ВКонтакте. есть 
группа «Культура ЮАО» (2), в которой помещают 
информацию о библиотеках и культурных центрах Юга 
Москвы и об их мероприятиях. В этой группе были 
выложены анонсы мероприятия с указанием информации о 
времени и месте проведения фестиваля, о важных 
изменениях (например, из-за погодных условий фестиваль с 
8 июля был перенесен 15 июля). Так как мероприятие 
спонсировало несколько организаций, информацию о них 
рекламировали в группе. Реклама – это оплаченная 
неперсонализированнаякоммуникация, осуществляемая 
идентифицированным спонсором и использующая СМИ с 
целью склонить к чему-то аудиторию или повлиять на нее 
(иным образом) (4). Завершающим постом было подведение 
итогов.  

В итоге, просмотры этих постов составили от 600 до 3,3 
тыс. человек, лайки ставили до 145 человек и репосты делали 
до 32 человек на одном посту. Таким образом, благодаря 
таким канала продвижения, как сайт kulturauao.ru и группа 
ВКонтакте «Культура ЮАО» фестиваль «Первый семейным» 
смог привлечь достаточную целевую аудиторию. В конечном 
итоге его посетили боле 300 человек. Проанализировав 
работу в группе ВКонтакте, можем сделать вывод, что 
данная социальная сеть стала самым эффективным каналом 
продвижения фестиваля «Первый семейный», потому 
именно там можно было увидеть обратную связь 
потенциальных посетителей и их вовлеченность в данное 
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событие. А также в этой группе 3,5 тысячи подписчиков, 
среди которых жители ЮАО, на которых в основном и 
ориентировались организаторы мероприятия. 

Для продвижения фестиваля организаторы пригласили 
провести интерактивную лекцию и мастер-класс Георгия 
Кузьмина – художника, члена творческого союза 
художников России и кандидата педагогических наук. 
Приглашение на мероприятие известной личности является 
примером селебрити-маркетинга, который является важным 
инструментом продвижения крупных фестивальных 
программ. 

Организаторы провели еще одно событие, которое 
поспособствовало продвижению фестиваля, – лотерею. На 
протяжении всего мероприятия, которое проходило с 16:00-
20:00, каждый человек мог принять в ней участие и выиграть 
приз. Призы участники получали от спонсоров, что является 
следующим пунктом продвижения мероприятия. 

Фестиваль спонсировало несколько организаций, а 
именно: Московский театр кукол, Федеральная сеть 
спортивно-развлекательных центров «Doaflip», издательство 
«Миф», сеть настольных игр «Игровед», издательство 
«Alpaca», специализированный центр для оздоровительного 
плавания «КВОККА-club» и Фонда Второе дыхание. Все эти 
организации внесли свой ценный вклад в организацию и 
проведение фестиваля, тем самым не только привлекая туда 
больше участников со своей стороны, но и рекламируя свою 
деятельность среди других участников фестиваля. Это 
организации дополнительно оповещали свою аудиторию, что 
будут принимать участие в фестивали. Таким образом, 
произошло объединение ресурсов организаторов фестиваля и 
партнеров и, самое важное, объединение целевых аудиторий 
этих организаций. 

Анализ продвижения фестивальных мероприятий для 
семейной аудитории позволяет сформулировать следующие 
рекомендации: 
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1. Необходимо более дифференцированно работать с 
сообществами в интернете: изучить потребности аудитории 
конкретных сообществ и размещать там рекламу с целью 
увеличения охвата посещения и вовлеченности людей. 

2. Для привлечения аудитории следует развивать 
внешние коммуникации и инициировать диалог с 
пользователями/потенциальными посетителями (в форме 
лотерей, конкурсов, викторин, опросов). 

3. Для увеличения охвата аудитории следует активно 
использовать подкасты и видеопрезентации программ. 
Значительная часть аудитории откликается на подобные 
рекламно-информационные формы. 

4. Семейные фестивали дают богатый материал для 
прямых эфиров, где можно ответить на вопросы аудитории и 
привлечь различными активностями. 
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СПОСОБЫ ПЕРЕНОСА АУДИТОРИИ  
С ЗАПРЕЩЕННЫХ В РФ РЕСУРСОВ  

КОМПАНИИ META В TELEGRAM 
 

Атаян А.А., Бубнова-Айрапетян Л.А. 
Российский университет дружбы народов 

 
В эпоху цифровых технологий люди активно 

пользуются социальным сетями, где они следят за лидерами 
общественного мнения, которые вызывают в голове 
потребителя чувство восхищения и доверия. На сегодняшний 
день любой комментарий или рекомендация инфлюэнсера 
оказывают на аудиторию огромное влияние, тем самым, 
такие персонажи являются ключевыми игроками для 
распространения информации. 14 марта 2022 года 
Генеральная прокуратура ограничила на территории 
Российской Федерации доступ к Instagram и Facebook. В 
этой связи лидеры общественного мнения начали активное 
перемещение своих целевых аудиторий на сторонние 
площадки, а именно Telegram. По данным Mediascope, 
количество пользователей данного мессенджера с момента 
блокировки запрещенных ресурсов Meta по июль 2022 года 
выросло на 66%(1). Такой резкий скачок в росте обусловлен 
рядом ограничений. С однозначностью можно 
констатировать, что выбор именно этого интернет-ресурса 
для переноса аудитории связан со особенностями площадки. 

                                                 
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 первую очередь, говоря о данном мессенджере мы 
выделяем его основной инструмент – Telegram-каналы, 
которые выстраивают быструю и эффективную 
коммуникацию между автором и его подписчиками. Именно 
за счет своей функциональности выражающейся в: 
«быстрых» реакциях с помощью смайлов, в комментариях и 
лайках, Telegram воплощает в себе все черты площадки, 
нацеленной на результативный контакт с аудиторией. На 
ряду с этим стоит возможность использования фото, видео, 
аудиосообщения для полноценной реализации модели 
коммуникации «пользователь-контент-пользователь». 
Мессенджер является платформой для распространения 
информации, которая дает еще больше преимуществ, чем 
социальные сети. В случае публикации новости, которая 
будет опубликована в Telegram, ее увидят и прочитают в 
телефоне в виде личного сообщения. Это позволяет 
сократить расстояние между материалом и читателем до 
одного шага. Исходя из вышесказанного, мы можем 
предположить, что данная площадка является комфортной 
средой для пользователей социальных сетей. В этой связи 
становится ясно почему именно данный формат привлек 
лидеров мнений в качестве замены раннее используемых 
площадок. На момент блокировки социальных сетей блогеры 
активно распространяли информацию о переносе своих 
официальных аккаунтов в Telegram-каналы.  

Однако не все так однозначно как может показаться на 
первый взгляд. Переход с платформ Metaв Telegram оказался 
не таким безболезненным как многие могли подумать. Хоть 
площадка и обладает большим функционалом для контакта с 
аудиторией, однако он не может предоставить всего спектра 
функций приложений Meta. Блогеры массово пытались 
перегнать трафик в мессенджер самыми разными способами. 
Одни устраивали эксклюзивные розыгрыши и конкурсы на 
своих Telegram-каналах и рекламировали их на своих 
страничках в приложениях Meta, другие же приняли другую 

136



 137 

тактику и пытались уговорить аудиторию перейти на 
Telegram из-за угрозы полной блокировки странички в 
прошлой соцсети.  

Рассмотрим данный феномен на конкретном примере. 
Ольга Бузова, обладательница аккаунта Instagram с 
23.000.000 подписчиками на данный момент, также пыталась 
перенести свою аудиторию в Telegram. Для этого она сказала 
своей аудитории, что только в соцсети от Павла Дурова ее 
могут увидеть без масок, фильтров и сценического макияжа. 
Ольга в многочисленных «story» рассказывала, что в 
Telegram-каналах все более настоящее. Также Бузова 
устроила розыгрыш телевизора «как у нее дома» в своем 
Telegram-канале. Проанализировав результат всех действий 
Бузовой, мы видим весьма плачевную ситуацию. Из 
23.000.000 подписчиков, на Telegram-канал подписалось 
лишь 600.000, что является лишь 2.6% от всей аудитории 
Ольги в Instagram. Из этого примера мы можем сделать 
вывод, что несмотря на неэффективность использования ряда 
способов, мы можем предположить, что процент перехода 
трафика напрямую зависит от лояльности аудитории. Если 
общественность готова к «новым» реалиям или является 
приверженными пользователями Telegram, то процентное 
соотношение будет значительно выше. Согласно данным 
исследований исполнительного директора «HavasMedia» 
Елены Ермаковой, 77% подписчиков на площадке Telegram – 
люди от 18 до 34 лет (2). И именно блогеры с такой целевой 
аудиторией потерпят меньший ущерб от «переезда» на 
новую социальную сеть. 

Анализируя вышесказанное, была обозначена 
следующая система способов переноса аудитории в 
Telegram-каналы. Наиболее популярным способом являлась 
организация конкурсов и розыгрышей на новой платформе, 
также блогеры применяли методы убеждения - в качестве 
аргумента они использовали возможность блокировки их 
основной площадки коммуникации с аудиторией. Вместе с 
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тем лидеры общественного мнения предлагали своим 
подписчикам эксклюзивный контент. Например, удачным 
кейсом послужил Telegram-канал «Круги на полях» (3), где 
звезды ТНТ собрались в одну беседу и общались другом с 
другом с помощью уникальной функции видеособщений-
кружочков. За сравнительно короткий промежуток времени 
канал набрал более 1 миллиона подписчиков. Таким образом, 
мы можем заключить, что на данный момент аудитория 
готова к переходу на новую платформу при условии 
использования блогерами ряда исключительного 
функционала Telegram для генерирования уникального 
контента. 
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ОСОБЕННОСТИ ПРОДВИЖЕНИЯ МУЗЫКАЛЬНОГО 
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университет имени Янки Купалы 
 

XXI век – век цифровых технологий, которые повлияли 
не только на развитие социальной и производственной сфер, 
но и на появление новых видов деятельности и их активного 
применения в жизниобщества. Интернет, новые медиа 
кардинально изменили жизнь людей, в том числе 
профессиональную коммуникацию и способы 
профессиональной самопрезентации. Не стала исключением 
и музыкальная индустрия. На данный момент существует 
большое количество интернет-сервисов, позволяющих 
создавать (MAGIX Music Maker, Adobe Audition и др.), 
слушать (Яндекс Музыка, Spotify и др.), передавать (Apple 
Music, Deezer и др.) и продвигать музыку (TikTok, YouTube и 
др.).Благодаря новым медиа кардинально изменилась 
культура записи, слушания и тиражирования музыки 
(файлообменники, МР3, онлайн-концерты и игровые 
программы); подкасты МР и видеоподкасты МР4 в 
мобильных устройствах позволяет быть постоянно в 
процессе медиатизации нового музыкального контента (2). 

В условиях цифровой глобализации меняются и 
условия исполнительского искусства. Если в конце ХХ века 
было распространено, например, народное или эстрадное 
пение, то сейчас всё чаще можно услышать «начитку» текста 
под музыку – рэп. При этом создание и исполнение музыки с 
помощью машинных алгоритмов ускоряет уже 
существующую гомогенизацию и примитивизацию 
музыкальных стилей и жанров (3).Под влиянием активного 
развития технологий конкуренция в сфере музыки 
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непрерывно растёт. Это вынуждает музыкальных 
исполнителей и их менеджеров, продюсеров и других лиц, 
вовлеченных в продвижение музыкального исполнителя, 
искать новые пути привлечения внимания аудитории. 

В данной работе речь пойдёт о социальной сети TikTok, 
которая стала прорывом в продвижении видеоконтента, а 
это, в свою очередь, дало шанс молодому поколению в 
демонстрации своего творчества. TikTok как музыкальная 
платформа доступна и понятна каждому человеку, при этом 
имеет свои алгоритмы для продвижения музыкального 
продукта и творчества.TikTok также относят к новому 
рубежу музыкального маркетинга: продукт музыкального 
проекта доступен для пользователей, позволяетслушателям 
перепрофилировать видение артиста, создавать собственный 
контент и в дальнейшем самостоятельно продвигать музыку 
в массы путем нативной рекомендации от потребителя к 
потребителю (1), поэтому рассмотрим его возможности для 
становления и продвижения творчества музыкального 
исполнителя. Главное отличие TikTok от других социальных 
сетей – невозможность продвигать видео при помощи 
платных услуг, как в Instagram. Продвижение в TikTok 
обусловлено важностью понимания алгоритмов социальной 
сети для выбора стратегий продвижения. В основном видео 
попадает в рекомендации ленты пользователей абсолютно 
рандомным образом, но всё же имеются инструменты, 
которые могут повлиять на этот процесс: использование 
хештегов в описании (например, #музыка, #рек, #песня, 
#кавер), наложение известного трека на предлагаемое видео, 
частотное обновление контента, что способствует попаданию 
видео в рекомендации ленты пользователей. Также TikTok 
демонстрирует ключевой фактор для музыканта, что 
лояльная аудитория – это самый важный источник медиа: 
постоянные и преданные слушатели делятся контентом, 
взаимодействуют с ним и усиливают его в дальнейшем через 
такие платформы, как YouTube, Instagramи ВКонтакте (1). 
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Большинство музыкальных исполнителей для 
продвижения творчества накладывают своё музыкальное 
произведение на видео в качестве звука и выкладывают 
готовый материал к себе в профиль. Если случайным 
образом видео попадает в рекомендации и находит отклик у 
пользователя, то это означает, что постепенно начинается 
«цепочка» продвижения трека по звуку, который могут 
заимствовать пользователи TikTok. Особый эффект в таком 
продвижении наблюдается, если этот звук накладывают к 
себе на видео также известные блогеры. Таким образом, 
TikTok за считанные дни может раскрутить трек от 0% 
узнаваемости как минимум до 60%. По статистике ProTraffic, 
аудитория СНГ очень активна на данной платформе. 
Среднестатистический пользователь TikTok заходит в 
приложение около 6–7 раз в день, и в среднем проводит в 
нем около 52 минут ежедневно (4), что является показателем 
для возможного продвижения музыкального трека без 
дополнительных трат, по сравнению с другими 
платформами. 

При анализе аккаунтов музыкальных исполнителей 
социальной сети TikTok было выявлено, что профили могут 
представлять как известные исполнители, так и 
пользователи, которые не имеют профессионального 
образования, но имеющие желание донести своё творчество 
до аудитории. Что касается белорусского сегмента, то 
музыкальные аккаунты можно поделить на три основные 
группы. 

Первая группа – профессиональные исполнители с 
широкой массовой аудиторией от 100 тысяч подписчиков.  

Например, Никитата (@nikitata_mus) – исполнитель, 
автор песен собственного сочинения, не имеющий контракта 
с лейблом, стал популярным среди молодёжи СНГ благодаря 
платформе TikTok. Среди своей аудитории он узнаваем как 
исполнитель, который меняет и создаёт новые стили в 
написании музыкального продукта. Аккаунт Никитаты имеет 
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346 тысяч подписчиков и 11,5 миллионов лайков на видео на 
25.10.2022 г. Это большой показатель заинтересованности 
аудитории в белорусском исполнителе по сравнению с 
другими (например, Лера Яскевич (@lera_yaskevich – 
популярный белорусский исполнитель, 115 тысяч 
подписчиков в TikTok)). В 2022 году, его музыку узнают и 
будут узнавать не только слушатели стран СНГ, но и в 
зарубежных странах, эта тенденция прослеживается в 
значительном количестве прослушивания треков и 
использования звука в TikTok. Например, популярная 
музыкальная композиция Никитаты «Таймаут» использована 
пользователи TikTok как звук своего видео 47 000 раз на 
25.10.2022 г. 

Основным инструментом продвижения исполнителя 
является частотное обновление контента (в среднем 5-7 
видео в день): снипеты новых музыкальных композиций или 
отрывки уже вышедших. Это способствует появлению видео 
в ленте не только у пользователей, которые подписаны на 
исполнителя, но и в ленте рекомендаций. Данный способ 
продвижения исполнитель использовал и в начале своей 
карьеры, что является доказательством того, что если знать 
алгоритмы работы TikTok, то продвижение музыкального 
продукта не будет сопровождаться финансовыми тратами. 

Вторая группа – профессиональные исполнители с 
небольшой аудиторией до 1000 подписчиков. 

Музыкальный аккаунт профессиональной скрипачки 
Татьяны (@t_violine) имеет 51 подписчика и 378 лайков на 
25.10.2022 г. Татьяна в своём аккаунте делится фрагментами 
видео как из репетиций, так и самих выступлений. Основной 
контент аккаунта – видео с мелодиями известных 
современных песен, исполненных при помощи скрипки, что 
способствует заинтересованности у аудитории к творчеству 
Татьяны (среднее количество просмотров – 250-300 на 
25.10.2022 г.). Одним из факторов успешного продвижения 
видео в TikTok послужило использование скрипачкой 
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хештегов как русских, так и англоязычных (например, 
#скрипка, #рек, #музыка, #music). Данный способ 
продвижения способствует быстрому поиску видео по 
данным хештагам и возможности быть в ленте рекомендации 
у пользователей TikTok, особенно у тех, кто интересуется 
музыкальным творчеством. 

Третья группа – музыкальные группы с небольшой 
аудиторией до 1000 подписчиков. 

Минская музыкальная группа Lunkheadss в аккаунте 
имеет небольшую аудиторию в 42 подписчика и 365 лайков 
на видео на 25.10.2022 г. Основной контент аккаунта – 
исполнение авторских песен группой в живом исполнении 
без фонограмм (игра на музыкальных инструментах и 
исполнение вокала), а также каверы известных композиций. 
Lunkheadss преимущественно пишет свои песни на 
английском языке, что является особенностью белорусской 
музыкальной группы, где участники говорят на русском или 
белорусском языках. В среднем видео набирают по 400-600 
просмотров на 25.10.2022 г., что является неплохим 
результат для аккаунта с малым количеством подписчиков. 
Для продвижения видео в TikTok участники используют 
хештеги преимущественно на английском языке, 
подчёркивая особенность исполнения (например, #cover, 
#music, #blur). Данный способ продвижения может 
поспособствовать появлению видео в рекомендациях 
пользователей не только на территории СНГ, но и за 
рубежом, где их творчество может найти отклик у 
иноязычных пользователей TikTok.  

Можно подвести итог, что для становления и 
продвижения личного бренда музыкального исполнителя 
социальная сеть TikTok является доступной и простой в 
использовании платформой, в которой не требуется 
дополнительных финансовых трат, по сравнению с 
Instagramи YouTube (платные подписки, платная 
настраиваемая таргетированная реклама, платные услуги по 
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продвижению), а также функционал и механики которой 
позволяют вовлекать в продвижение большое количество 
пользователей. Вследствие чего, при правильно выбранном 
жанре контента, его языковых особенностей, стиля подачи и 
способов продвижения достаточно быстро и без каких-либо 
навыков можно за считанные дни попасть в рекомендации и 
стать замеченным у большинства пользователей TikTok. 
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Изменения в сфере массмедиа в наши дни настолько 

стремительны и многосложны, что все процессы 
трансформации современной журналистики сложно 
систематизировать. Тем не менее теоретики тратят много сил 
на исследование самых разных процессов, которые 
происходят в системе СМИ. Не остается без внимания и 
такое явление, как подкастинг, так как в наши дни этот 
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формат активно используется многими редакциями и 
журналистами. В особенности, когда дело касается СМИ в 
Интернете.  

Одним из этапов революционного развития интернет-
версий российских и мировых СМИ стало появление видео- 
и аудиоконтента на сайтах их сетевых версий. Аудиконтент 
на сайтах зарубежных газет часто представлен в виде 
подкастов – это одна из ключевых онлайн-стратегий для 
СМИ. Главное отличие подкастов от других интернет-аудио, 
а также от эфирного вещания – это то, что, загрузив их на 
компьютер, планшет или смартфон, пользователи могут 
слушать их в любом удобном них месте и в удобное время.  

На сайтах зарубежных изданий подкасты имеют 
определенную тематику (подкасты общих новостей и 
специализированные: спортивные, экономические, научные 
и др.) и периодичность. Продолжительность их – 8-10 минут.  

Помимо подкастов зарубежные и российские издания 
экспериментировали и с другими формами предоставления 
аудиоконтента: аудиоверсии новостей и интервью, аудио-
слайд-шоу (Audio-slide-show), озвучивание некоторых 
рубрик.  

Впервые слово podcasting было упомянуто 
журналистом британского издания TheGuardian Беном 
Хаммерсли в 2004 г. в статье «Audiblerevolution» (6). Термин 
«подкастинг» образовался путём сложения двух слов iPod 
(широко известный бренд фирмы Apple) и broadcasting 
(широкое вещание). Этим термином назвали вещание на 
портативные MP3-проигрыватели. (1) 

Редакторы NewOxfordAmericanDictionary объявили 
«подкастинг» словом 2005 года, определив его как 
«цифровая запись радиопрограммы или аналогичной 
программы, доступной для скачивания через Интернет на 
персональный аудиоплеер». (2)  

Развиваться подкастинг начинает в 2000-х гг., в период 
бурного прироста интернет-пользователей. Именно в то 
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время в США происходит первая «подкаст-революция». В 
начале 2000-х гг. обычные пользователи Интернета, не 
имеющие отношения к профессиональному созданию 
аудиоконтента, стали записывать что-то вроде аудиоблогов и 
распространять их при помощи RSS-каналов. Вторая 
«подкаст-революция» начинается в 2005 г., когда компания 
Apple добавляет подкасты к своему медиаплейеру iTunes. 
Разработчики создают каталог подкастов, которые можно 
выбирать на свой вкус с подпиской и загрузкой на жесткий 
диск с компьютера или же в память плейера iPod.В качества 
яркого примера медийного проекта можно привести подкаст 
Serial, появившийся в США в 2014 г. Это детективный 
сериал об убийстве девочки-школьницы, состоящий из трех 
сезонов. Миллионы американцев следили за новым 
подкастом. (3)  

С каждым годом подкасты набирали большую 
популярность и их уже можно было сегментировать по 
темам и целевой аудиторией. Например, появились 
подкасты, ориентированные на женскую аудиторию - 
подкаст Call Your Girlfriend («Позвони подружке»). В 
каждом его эпизоде две девушки-ведущие созваниваются и 
обмениваются мнениями по тому или иному вопросу. 
Популярный формат подкастов – обзор актуальных 
новостей, в качестве примера можно привести подкасты 
серии Political Gabfest («Политический треп») на платформе 
интернет-издания Slate в США. Один из самых ярких 
примеров брендовых подкастов – DTR (Define the 
relationship), выпущенный Tinder и посвященный свиданиям 
и романтическим отношениям в цифровую эпоху. 

Сегодня в США сложно найти медиа, которое не имеет 
в своем арсенале подкасты. «Все крупнейшие медиа: 
Guardian, WSJ, FTBloomberg, Forbes, CondeNast, National 
Geographic регулярно публикуют подкасты на своих сайтах. 
Некоторые издания стали просто озвучивать 
опубликованные тексты. 
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В России «подкаст-революция» началась совсем 
недавно несмотря на то, что подкасты в Рунете существуют 
не первый год. На этот формат, прежде всего, обращают 
внимание блогеры, а вот СМИ не занимаются подкастами 
системно. В большинстве своем это архивные записи 
радиопередач. Например, подкасты есть у «Коммерсант FM» 
и «Эхо Москвы». В качестве успешных примеров площадок, 
где размещены подкасты, можно назвать приложение Google 
Podcasts,  площадку в социальной сети «ВКонтакте» - VK 
Podcasts, а также специальный раздел для подкастов и 
аудиолекций в сервисе «Яндекс.Музыка». 

Особенность подкастинга в том, что слушатели, 
подписавшись на канал, получают его обновления, то есть 
аудиофайлы с использованием RSS-технологий. Фактически 
подкастинг – это блог, но записи в таком блоге существуют 
не только в текстовом формате, но и в виде аудиофайлов. 
Как способ получения, доставки информации подкастинг 
объединил в себе возможности радио и Интернета. Как 
способ воспроизведения подкастинг характеризуется 
мобильностью, адаптивностью или интерактивностью 
(временной, порядковой, содержательной), т.е. 
возможностью выбрать время, место, скорость и 
последовательность воспроизведения. (4)  

В качестве примеров можно привести следующие 
подкасты: «Бизнес – это я» — это подкаст сервиса 
«Яндекс.Бизнес» о том, как функционирует и развивается 
малый бизнес в нашей стране. «Страдающее Средневековье» 
- подкаст от создателей одном паблика во «ВКонтакте», в 
котором упор сделан на историю Средневековья и 
особенность жизни средневековых людей.  

Подкасты обладают высоким потенциалом 
интерактивности, поэтому СМИ используют их для 
привлечения аудитории, организуя ее при помощи 
разговорного контента. В качестве примера можно привести 
приложение «Радио Arzamas», где размещаются подкасты и 
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другие материалы журнала «Arzamas» в аудиоформате. 
Важно отметить жанровое разнообразие аудиоматериалов 
«Arzamas»: интервью, расследования, разговоры, разборы, 
радиолекции. 

Крупнейшими поставщиками аудиоподкастов 
становятся русскоязычные интернет-СМИ. Например, 
подкасты выпускают газета «Ведомости», журнал Arzamas, 
радиостанция «Эхо Москвы», телеканал «НТВ», 
радиостанции «Комсомольская правда», «Вести FM» и 
«Коммерсантъ FM». Корпоративные подкасты обеспечивают 
высокий уровень эффективности при применении их для 
внешней коммуникации с целью продвижения товаров и 
услуг. Например, в качестве спикеров подкастов 
«ЪFM.Карьера» выступают владельцы крупных компаний. 
Это удачный пример коллаборации бренда в подкастах.  

Коммерческое применение подкастинга называется 
нанокастингом. Хотя в нанокастинге используется 
аналогичная, что и в подкастинге, технология, цель его чисто 
коммерческого характера. Нанокастинг – разновидность 
коммерческого подкастинга, основанная на устоявшихся 
медиа и принципах прямого маркетинга. Термин «нано» ввел 
в массовую культуру Стивен Джобс. Нанокастинг отличается 
от подкастинга во всем: четким определением целевой 
аудитории, бизнес-моделью и моделью дохода (5). 

Например, в России такие подкасты выпускает 
производитель онлайн-касс «Эвотор», «Яндекс», Retail 
Rocket (выходил в 2018 году), исследовательская компания 
Nielsen (подкасты о ритейле стартовали в декабре 2019-го), 
«Альфа-банк». «Либо/Либо» (компания, занимающая 
продюсированием и реализацией подкастов) делает подкасты 
в партнерстве с «Яндекс.Музыкой» и 
«Яндекс.Практикумом», банком «Точка», маркетплейсом 
Joom и Delivery Club. 

Нанокастинг – один из способов зарабатывать деньги с 
помощью интернет-радио, расширять бизнес, создавать 
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бренд, привлекать новых клиентов, продавать новые товары 
и услуги, а также расширять долю рынка. Существует 
Международный союз нанокастинга (International 
Nanocasting Alliance – INA), созданный профессионалами в 
области медиа и маркетинга, учеными, юристами и 
предпринимателями из США, Великобритании и Австралии. 
(66) 

С точки зрения маркетинга подкасты можно 
использовать для повышения узнаваемости, создания 
инфоповода, укрепления связи с аудиторией.  Среди ярких и 
успешных российских коллабораций — подкаст «Я бы 
выпил», совместный проект сети винотек SimpleWine и 
«Радио Arzamas». Ведущий Максим Семеляк и винный 
эксперт SimpleWine Сандро Хатиашвили выступают как 
специалисты в своей области, и оба участника коллаборации 
— и SimpleWine, и портал Arzamas — привлекают внимание 
и интерес аудитории. 

Подкасты приносят ощутимый доход в сфере рекламы. 
Многие рекламодатели используют его как один из основных 
источников заработка. Нативная реклама, краудфандинг, 
донаты — всё это способы получения прибыли в 
подкастинге. Подкаст «Норм» — проект Даши Черкудиновой 
и Насти Курганской о том, как жить в постоянно 
меняющемся мире. В выпуски подкаста не раз 
интегрировался магазин косметики, парфюмерии и бытовой 
химии Подружка. В выпуске подкаста ведущие упоминают 
конкретные продукты и оставляют ссылки на них в 
описании. 

В подкастинге часто заинтересованы крупные бренды с 
целью PR и позиционирования себя как крупного игрока на 
рынке. «Деньги пришли» — проект Альфа-Банка, где 
ведущие Саша Поливанов и Илья Красильщик (Meduza) 
обсуждают с гостями, как правильно тратить деньги. Банк 
принимает полноценное участие в создании каждого 
выпуска: ищет гостей, привлекает собственных экспертов. 
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Несмотря на то, что подкастинг в России пока что 
находится на стадии формирования, многие крупные 
международные бренды уже сейчас целенаправленно 
выделяют часть рекламного бюджета на интеграции в 
подкасты и на аудиорекламу. Подкасты и аудиореклама, если 
делать их качественно, помогут завоевать сердца аудитории 
и стать выгодным конкурентным преимуществом и 
перспективным направлением в продвижении бренда или 
компании. 

 
Список использованных источников 

1. Бастрон, А. А., Желудева, Е. В. Медиаконвергенция в СМИ: 
проблемы и перспективы их решения в журналистском образовании /  
А. А. Бастрон, Е. В. Желудева // История и архивы. - 2016. - №4(6). -  
С. 133-142. 

2. Дорофеева А. А. Подкастинг: новое радио в Интернете // Век 
информации. № 1. 2018.  – 119 с.  

3. Круглова Л.А. Российские аудиоподкасты: становление и 
специфика развития // Медиаальманах. Под ред. РаспоповаС.С., Саблина 
Т.А. – М., 2018. – 160 с. 

4. Пикалёв Л. Пошаговое руководство по созданию подкаста // 
Tilda Education, 2020. [Электронный ресурс] – режим доступа: 
https://tilda. educa-tion/articles-podcast#rec248645323/. 

5. Распопова, С. С., Сабина, Т. А. Подкастинг / С. С. Распопова,  
Т. А. Сабина. - М.: Издательство «Аспект Пресс», 2018. - 112 с. 

6. Чижик А.В. Новые медиа форматы в массовой культуре эпохи 
цифровых технологий. – М,2018. – 185 с. 

 

 

 

 

 

 

 

150



 151 

СПЕЦИФИКА КОНТЕНТА  
В МЕССЕНДЖЕРЕ TELEGRAM ПРИ ПРОДВИЖЕНИИ 

ЛИЧНОГО БРЕНДА 
 

Бубнова-Айрапетян Л.А., Тимонин А.В. 
Российский университет дружбы народов 

 
В течение последних семи лет, мы можем наблюдать 

резкую динамику использования мессенджеров в качестве 
платформы для продвижения своего личного бренда, в 
основном, таким инструментом коммуникации является 
Telegram (5). Данная площадка с каждым годом набирает 
обороты, только за последний год было создано более 366 
тыс. Telegram-каналов (2).  

Мы выделяем следующие причины перехода лидеров 
общественного мнения на данную площадку: мессенджер 
надежно защищен, то есть гарантирует безопасность данных, 
отсутствие встроенной рекламы, более платежеспособная 
аудитория, ежедневное использование платформы 
пользователями. Также удобный функционал, возможность 
рекламных подач с целевым действием, блокировка 
запрещённых на территории РФ ресурсов Meta, возможность 
двусторонней коммуникации с аудиторией. Стоит отметить, 
что площадка позволяет расширить информационный поток 
за счет отсутствия четких правил. 

Хоть и изначально в мессенджере Telegram 
преобладали деловые коммуникации и отраслевые каналы, 
на сегодняшний день мы можем констатировать резкий 
скачок развлекательного контента (8). Огромной 
популярностью такой формат продвижения пользуется среди 
блогеров. Это связано с тем, что на своих официальных 
страницах лидеры мнений публикуют заранее 
подготовленный и вычитанный контент, в то время как 
telegram-каналы используются в режиме реального времени. 
По характеру посты могут быть развлекательными, 
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познавательными, новостными, а также представлять собой 
рекламную публикацию, объявление, конкурс или опрос. 

В качестве примера рассмотрим популярный Telegram-
канал «Стрелец-молодец» (243 872 тыс.  подписчиков). Ее 
автор – известная российская журналистка и блогер Надежда 
Стрелец. В 2020 году она начала активно развивать свой блог 
на интернет-площадке YouTube, спустя год интервьюер 
создал свой личный Telegram-канал. Следует отметить, что 
автор не использует на своей странице привычный для 
пользователя Telegram-инструментарий, преобладающим 
форматом контента является «текст + фото». Надежда 
рассказывает своим читателям о работе, анализирует свои 
интервью, гостей и также освещает тему моды. Таким 
образом мы выделяем следующие тематики публикаций на 
Telegram-канале «Стрелец-Молодец»: рекламные посты, 
мемы, архивы, новости, гастрономическая рубрика, вырезки 
из интервью, психологические советы и «Где купить?». 
Рассмотрим некоторые из них.  

В рамках новостного контента Надежда ведет активную 
информационную повестку. Вместе с тем следует 
подчеркнуть, что данный формат привлекает аудиторию за 
счет оперативного подхода и собственной точки зрения к 
происходящему. Не менее актуальной является 
гастрономическая рубрика – публикации ориентированы на 
определенный сегмент аудитории. Более того здесь четко 
прослеживается возможность формирования обратной связи. 
Пользователь может оставить отзыв о данном ресторане, 
ссылаясь на рекомендации Надежды, тем самым, привлекая к 
ее каналу новых подписчиков. В процессе детального 
изучения Telegram-канала «Стрелец-молодец» нельзя не 
заметить, что Надежда активно апеллирует знаниями, 
приобретенными во время работы в области глянцевой 
журналистики. Так, автор канала систематически оповещает 
своих читателей о главных трендах сезона со ссылкой на 
маркетплейсы, где их можно найти. Именно эта информация 
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освещается в рубрике «Где купить?». Не ставя своей главной 
целью продвижение основной платформы, блогер тем не 
менее пытается внедрить контент со сторонней площадки, а 
именно отрывки портретных интервью с небольшими 
комментариями.     

Наряду с этим необходимо отметить следующее: в 2022 
(7) году «Стрелец-молодец» вошел в топ Telegram-каналов. 
Таким образом, данный пример служит подтверждением 
эффективности использования разнообразного контента в 
Telegram для продвижения личного бренда. Уже сейчас на 
отраслевых каналах можно встретить репосты с 
публикациями из канала Надежды, а число ее подписчиков 
увеличивается в геометрической прогрессии (6).  

Исходя из вышесказанного, мы можем сделать вывод, 
что в скором времени Telegram-каналы будут являться 
базовым инструментом для продвижения. Более того, стоит 
отметить, что привычный для пользователей формат «текст + 
фото» все так же пользуется огромной популярностью, в 
особенности на данной площадке. Данный факт обусловлен 
также интерфейсом Telegram, который не нацелен на 
визуальное составляющее. 
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СОЦИАЛЬНАЯ СЕТЬ PARLER КАК ОТВЕТ  
НА ЦЕНЗУРУ IT-ГИГАНТОВ 

 
Будцов Г.А. 

Российский университет дружбы народов 
 

«Консервативная» социальная сеть Parler,созданная в 
2018 году начала активно набирать популярностьсразу после 
президентскихвыборов 2020 года в США, когда в Twitter 
прошли массовые блокировки пользователей, в том числе и 
действующего на тот момент президента США Дональда 
Трампа, за распространение «ложной информации» о ходе 
выборов и различные трактовки «штурма Капитолия», 
отличных от трактовки правительства (1).  Именно туда 
переходили сторонники Дональда Трампа, убежденные, что 
на выборах имели место массовые фальсификации и прочие 
нарушения.  

Историю «популярности» в 2020–2021 годах можно 
разделить на три этапа: 

1. Первый этап начинаетсяв июне 2020 года с 
ужесточения правил модерации на платформеTwitter в 
отношении ковид-диссидентов и тех, кто 
распространяетконспирологические теории о происхождении 
коронавируса. 25 июня 2020 года сенатор от штата Техас Тед 
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Круз публикует заявление, в котором говорится о переходе с 
Twitter на альтернативную площадку Parler. В этот же день 
количество пользователей Parler превысило 1 миллион 
человек, что позволило площадке ненадолго возглавить топ 
AppStore (2). Также в основных социальных сетях была 
заблокирована ультраправая организация «Proud Boys», что 
послужило мотивацией для ее приверженцев перейти в Parler 
(2). 

2. В ноябре 2020 года во время президентских выборов 
в США 2020 года огромное число пользователей – 
сторонников Трампа, в день голосования столкнулись с 
новыми правилами модерации. Пользователей блокировали 
за сообщения об «украденных голосах», маркировали посты 
Дональда Трампа как «недостоверные», а также запретили 
ему «ретвитить» и «лайкать» посты других людей. Parler на 
фоне происходящего выглядит как единственное убежище от 
вездесущей цензуры BigTech. Туда открыто переходят 
многие консерваторы, а также люди с правыми и 
ультраправыми взглядами. Аудитория площадки вырастает с 
4 до 8 миллионов человек (3). 

3. 6 января 2021 года проходит митинг сторонников 
Трампа, закончившийся «штурмом» здания Капитолия.В 
этот же день происходит «массовая чистка» сторонников 
Трампа во многих социальных сетях. Сам Дональд Трамп 
был заблокирован в ряде социальных сетей, даже в тех, где 
не вёл активную деятельность. Появился слух, что он 
зарегистрировался в Parler– это позволило сервису снова 
подняться в топы AppStore и GooglePlay, хотя официальный 
аккаунт Дональда Трампа так и не был создан. 

После «штурма Капитолия» Parler была обвинена в том, 
что через нее координировались «штурмующие», и, что 
вторая атака на здание Конгресса США, якобы назначенная 
на 19 января, будет также координироваться с помощью 
Parler. Далее последовала блокировка социальной сети в 
AppStore и GooglePlay, по сути, это означало, что социальная 
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сеть больше никогда не сможет принимать новых 
пользователей, поскольку iOS и Android, во-первых, 
являются самыми распространенными операционными 
системами на мобильных устройствах, во-вторых, не 
позволяют пользоваться приложениями в обход своих 
магазинов, AppStore и GooglePlay. Официальной причиной 
блокировки назвали «недостаточно жесткие правила 
модерации» (4). 

11 января 2021 года компания Amazon заблокировала 
доступ к социальной сети Parler в связи с несоблюдением 
условий 24-х часового ультиматума, где руководство Amazon 
выдвинуло требования по блокировке «разжигающего 
ненависть» и «одобряющего насилие» контента.  

Альтернативные площадки, на которые планировала 
перейти социальная сеть Parler, отказались от размещения 
серверов у себя. Причиной этому послужила деятельность 
технологических гигантов – Amazon, Apple и Google. По 
словам DW, помимо сторонников республиканской партии 
Parlerстал площадкой для «расистов и сторонников движения 
QAnon, а также апологетов скорого апокалипсиса» (5).  

Основатель социальной сети Джон Матце сравнил 
происходящее с «отключением пациента в тяжелом 
состоянии от аппарата жизнеобеспечения» и подал иск в суд 
с требованием вернуть доступ к серверам. Также Матце 
выдвигает обвинения технологическим гигантам в попытке 
устранения конкуренции на рынке и скоординированной 
информационной атаки, помимо этого Джон Матце вновь 
поднимает тему нарушения антимонопольного 
законодательства крупными IT-гигантами.  

Parler изначально позиционировалась как «главная 
площадка для настоящих дискуссий и свободы слова». Джон 
Матце– создатель социальной сети, на главной странице 
приложенияобъявил, что «принял решение основать 
компанию из-за усталости от BigTech, повсеместного 
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нарушения конфиденциальности и идеологического 
давления» (6). 

Основатель социальной сети Джон Матце заявил, что 
площадка создавалась не для сторонников Трампа, но то, что 
имеет место быть их очевидное численное превосходство в 
Parler– не проблема, поскольку он не «осуждает их взгляды» 
(7). Также в июне основатель Parler объявил о намерении 
ввести «прогрессивные бонусы» размером в 20 тысяч 
долларов для либеральных активистов (7). 

Несмотря на это, очевидно, что Parler испытывает 
серьезное влияние республиканской партии США. Это 
выражается в следующем:  

1. При регистрации площадка предлагает новым 
пользователям подписаться на политиков правых и 
ультраправых взглядов. 

2. После регистрации новому пользователю приходят 
два письма: одно от администрации платформы, другое от 
«команды Трампа». 

Хотя администрация площадки подчёркивала на сайте, 
что «не является площадкой для людей исключительно с 
правыми и консервативными взглядами». По словам 
администрации, «Parler– это площадка, где может 
высказаться каждый» (6). 

Основное отличие Parler от Twitter, кроме 
качественного состава аудитории, состоит в особой системе 
модерации. Если Twitter имеет полное право на блокировку 
пользователей из-за нарушения пользовательского 
соглашения, то Parler больше опирается на 
«самостоятельную модерацию» – пользователи сами решают 
какой контент они хотят потреблять, а от какого лучше 
отгородиться. В случае, если пользователь нарушает 
законодательство: призывы к насилию, незаконная 
деятельность и прочее, вопрос о его блокировке выносится 
на голосование «локальному жюри», состоящему из других 
пользователей.  
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17 мая 2021 года Parlerбыл снова выпущен в AppStore. 
Новая версия приложения отличается более жесткой 
системой модерации: во-первых, компания изменила подход 
к сообщениям «разжигающим ненависть» – теперь 
сообщения подобного содержания немедленно блокируется; 
во-вторых, у мобильного приложения появилась функция 
для помечания контента, содержащего «угрозы и 
подстрекательство» (8). 

Тем не менее руководство компании по-прежнему 
заявляет, что Parler «будет оставаться маяком свободы 
слова» (6). 

Альтернативные платформы намного меньше, чем их 
мейнстримовые аналоги – именно это объясняет 
существования маргинальных сообществ внутри подобных 
площадок. 

Такие платформы как Parler становятся 
альтернативными источниками «свободы слова», 
возникшими в ответ на цензуру BigTech. 
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КОНСПИРОЛОГИЯ КАК ARG:  
МЕДИЙНО-ИГРОВАЯ СУЩНОСТЬ QANON 

 
Будцов Г.А., Ковалев Г.С. 

Российский университет дружбы народов 
 

Нашу статью хотелось бы начать сразу с вывода, к 
которому мы пришли в ходе нашего совместного 
исследования: QAnon имеет ряд функциональных и 
принципиальных характеристик, схожих с играми в 
альтернативной реальности, что позволяет 
конспирологической теории вовлекать в коммуникативный 
процесс большое количество участников, длительно 
удерживать их внимание, формировать общественное 
мнение в отношении реальных событий, инициировать 
активность в политико-экономической деятельности.  

Конспирологическая теория QAnon (далее QA–авторы) 
началась с постов в теме Muellerinvestigation 
(«Расследование Мюллера»). 28 октября 2017 года в 
подразделе /pol/ (politicallyincorrect – политнекорректность) 
англоязычного имиджборда и анонимного веб-форума 4chan, 
когда некто под ником Q Clearance Patriot (сокращенно – Q, 
этой буквой обозначается доступ к секретным 
правительственным документам США) начал публиковать 
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серию загадочных сообщений под общим названием 
«Затишье перед бурей». Его первый пост, который теперь 
цитируется большинством исследователей, звучал 
следующим образом: «Приказ об экстрадиции Хилари 
Клинтон, начиная со вчерашнего дня, действует в 
нескольких странах на случай попытки бегства через 
границу. Паспорт на особом контроле с 12:01 ночи 30 
октября. Ожидаются массовые беспорядки противников и 
другие попытки бегства из США. Операцию проведут 
Вооружённые силы США, Национальная гвардия приведена 
в полную боевую готовность. Доказательство: ночью 30 
октября найдите бойца нацгвардии в любом из крупных 
городов и спросите, находится ли он на боевом дежурстве» 
(1). 

Загадочный Q не сразу завоевал интерес и доверие 
участников форума. При всей нелюбви к Хиллари Клинтон и 
её окружению многие отмахнулись от первого поста, кто-то 
посмеялся над автором, кто-то согласился, что было бы 
неплохо, если бы её упекли в Гуантанамо, припомнив 
продажу в 2007-2010 гг. урановых активов США российской 
компании. Q публикует второй пост, где вспоминает об 
операции ЦРУ Mockingbird («Пересмешник») 1950-х годов 
по воздействию на СМИ, в результате которой американские 
журналисты начали сотрудничать с ЦРУ в пропагандистских 
целях. Q намекает, что средствам массовой информации 
США доверять нельзя. Пост содержал вопросы и 
рекомендации, побуждающие к действию. Например: «Где 
Хума [Абедин, помощница Хиллари Клинтон – прим. 
авторов]? Следите за Хумой!», «Почему Президент окружил 
себя генералами?»(1). Участники форума начали искать 
ответы, постепенно погружаясь в воображаемую историю. 

Решение опубликовать сообщение в /pol/ 4chan не было 
случайностью. Во-первых, этот раздел посвящён 
обсуждению политических новостей. Во-вторых, 
пользователи 4chan известны свое поддержкой Дональда 
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Трампа. В-третьих, теории заговора на 4chan пользовались 
большой популярностью с момента основания, например, 
многие пользователи сайта уверены, что теракт 11 сентября 
2001 года был организован правительством США. Таким 
образом, любовь участников форума к конспирологии, их 
поддержка Дональда Трампа делала /pol/ идеальной 
площадкой для расположения «кроличьей норы» – точки 
входа для «игрока», метафорической двери, открывающей 
проход из реального мира в вымышленный.  

Основная функция кроличьей норы – ввести человека в 
«игровой процесс» (2). В классических ARG кроличьи норы 
замаскированы так, чтобы игроки могли сами их найти: при 
таком условии игровой процесс становится интереснее. 
«Норой» может быть что угодно, начиная от 
зашифрованного сообщения на сайте, заканчивая 
присланным от неизвестного пользователя электронным 
письмом.  

В QA множество точек входа, но если в классических 
играх в альтернативной реальности «кроличьи норы» – это 
головоломки или загадки, имеющие решения, то внутри QA 
«игроки» пытаются найти ответы, которых либо нет вовсе, 
либо их бесконечное множество. Другая особенность 
«кроличьих нор» в QA – их спонтанный, незапланированный 
характер. Ведь, в сущности, точкой входаможет стать 
практически любой интернет-контент. Так например, 29 
марта 2021 в твиттере стратегического командования ВС 
США появилось сообщение с загадочным содержанием 
«;l;;gmlxzssaw». Естественно, оно привлекло внимание 
большого числа конспирологов, в том числе и сторонников 
QA. Один из пользователей воспользовался 
криптографическим расшифровщиком, и одним из вариантов 
расшифровки был текст «Q ОПРАВДАН» (3).  

Это дает нам основание предположить, что 
последователи сами выбирают, что наделить статусом 
«кроличьи норы» для новых последователей. Процесс, при 

161



 162 

котором контент создается самими пользователями, 
позволяет QA развиваться самостоятельно, независимо от 
желания «кукловода».  

В ARG гейм-дизайнер, как правило, человек, 
придумавший игру, берет на себя функции кукловода, 
поскольку точно знает, что следует делать игрокам. 
Кукловод направляет участников в игровой среде: от одной 
загадки к другой (4). Внутри QA кукловоды выполняют те 
же функции: Q оставлял сообщения, которые 
воспринимались пользователями как загадки, на которые 
необходимо найти решение. Но QA – это супер-
конспирологическая теория, вобравшая в себя множество 
теорий заговора, а, следовательно, как игра, имеющая не 
одну, а множество сюжетных линий, поэтому в ней 
периодически возникают новые кукловоды, порой из самых 
низов. Более того, кукловодом в конечном итоге может стать 
любой пользователь. И мы берем на себя смелость 
предположить, что жизнеспособность QA определяется тем, 
насколько сильна фантазия ее сторонников. 

Еще одна особенность, замеченная нами при изучении 
конспирологической теории Qanon: во внутреннем 
устройстве QA можно обнаружить черты, которые 
указывают на существование и поддержание внутри 
сообщества принципа TINAG (ThisisNot a Game/ «Это не 
игра» – важнейший принцип игр в альтернативной 
реальности, главный их признак, выделяющий из всех 
остальных типов игр).  

Среди сторонников теории не принято лишний раз 
напоминать о том, что QA – это всего лишь теория, или о 
том, что ни одно предсказание Q Clearance Patriot не 
сбылось. Для того, чтобы быть вовлеченным в игровой 
процесс, нужно допустить, что конспирологическая теория 
может оказаться правдой. QA не признает, что является всего 
лишь теорией (мистификация становится реальностью). 
Через интегрированных персонажей, таких как Q, с 
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помощью влиятельных людей в США, через активную 
медийную поддержку создается впечатление реальности 
происходящего. Глава организации Media Matters, 
выступающей в роли наблюдателя за СМИ, Анджело 
Карусоне заявил, что по крайней мере восемь кандидатов в 
конгресс от Республиканской партии, включая 
действующего члена Палаты представителей Джоди Хайс, 
участвовали в подкастах и выпусках, распространяющих 
контент QAnon (5).  

Возникает закономерный вопрос: что же является 
целью QA как игры в альтернативной реальности. В конце 
концов, в играх всегда есть определенные цели, после 
достижения которых наступает финал. В QA цель не 
обозначена. Правда, предполагается, что основной целью QA 
является апофения – переживание, возникающее у человека, 
когда он «распознает связь или осознает закономерности 
между никак несвязанными или случайными вещами». 
Швейцарский невролог Питер Брюггер нашел много общего 
между апофенией и творчеством, указывая, что и на то, и на 
другое влияет повышенный уровень дофамина (6), гормона и 
нейромедиатора, вызывающего сильные ощущения в связи с 
грядущим результатом. Сторонники намерено ищут 
малозаметные и незначительные детали, чтобы вновь и вновь 
испытать эти ощущения.  

И так мы видим, что QA использует элементы ARG, но 
слегка изменяет их.  

Во-первых, цель сторонников QA – не ответы на 
вопросы «кукловода» Q, а процесс поиска как таковой. Игра 
вызывает особое состояние (апофению) при обнаружении 
малозначительных связей между несвязанными явлениями 
или событиями.  

Во-вторых, в отличие от классических ARG в QA 
существует множество точек входа в игру. Это связано с тем, 
что QA – это совокупность теорий заговора. Точки входа или 
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«кроличьи норы» могут возникать как по воле «кукловодов», 
так и спонтанно.  

В-третьих, трансформирована роль организатора игры, 
подчас возникает ситуация скрытого соперничества с 
игроками (7). В итоге, наполнение игры создается не 
авторами, а игроками – это позволяет QA развиваться 
изнутри.  

В-четвертых, в QA, подобно ARG, соблюдается 
принцип ThisIsNot A Game, только в случае с QA игра 
становится частью реальности.  
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КИБЕРБУЛЛИНГ В ЭПОХУ SELF-MEDIA 
 

Го Цзывэй 
Российский университет дружбы народов 

 
В эпоху self-media общественность может с легкостью 

выражать свое мнение публично, передавать фото- и 
видеозаписи с мест происшествий, публиковать собственные 
репортажи. Общественность больше не является пассивным 
получателем информации, она стала распространителем, 
собирающим и публикующим информацию. Эра self-media– 
это эра медиа, в которой основное внимание уделяется 
личному общению. У каждого есть смартфон, а этого 
достаточно, чтобы стать self-media-журналистом и 
распространять новости.  

«Экология» СМИ также претерпела беспрецедентную 
трансформацию. Расширение права на общение и участие в 
медийной деятельности сопровождается злоупотреблением 
этим правом. Кибернасилие является следствием 
злоупотребления правом на общение. Оно не только наносит 
психический вред объекту насилия, но и вводит в 
заблуждение других людей, которые не знают о негативном 
влиянии на всю онлайн-среду. 

Кибербуллинг– это запугивание и травля с 
использованием цифровых технологий. Он может 
происходить в социальных сетях, в приложениях для обмена 
сообщениями, на игровых платформах. Его главная цель – 
напугать, разозлить или опозорить объект преследования. 
Примерами кибербуллинга могут стать распространение в 
Интернете фотографий непристойного характера без 
разрешения автора, отправка оскорбляющих сообщений или 
угроз через платформы обмена сообщениями, выдача себя за 
другое лицо и отправка непристойных сообщений от его 
имени. 
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Причины насилия в Интернете в эпоху self-media. 
Технологическое расширение возможностей средств 

массовой информации предоставило общественности 
платформу для выражения своих взглядов, обмена мнениями 
и защиты своих прав. В эпоху низких затрат на близость к 
медиа, self-mediaв этом плане намного ближе к своей 
аудитории, чем традиционные СМИ. Открытость и 
интерактивность self-mediaпривлекают большую аудиторию, 
онлайн-платформы все чаще не могут справиться с 
подстрекательскими и неточными высказываниями в Сети. 
Поисковые сайты также не в состоянии жестко 
контролировать поведение человека. Информация может 
проникать в общество с огромной скоростью. Быстрое 
распространение информации создает сетевой «эффект 
бабочки», причиняя реальный вред заинтересованному лицу. 

В текущей онлайн-повестке дня дискуссии о 
социальной напряженности, национализме и способности 
правительства управлять страной могут вызвать широкий 
интерес. Эти личные темы, могут быстро стать 
общественными проблемами, когда они обсуждаются 
большим количеством людей в Сети.  

Стратегии борьбы с насилием в Интернете в эпоху 
self-media. 

1. Повышение медиаграмотности населения. 
Интернет-пользователям следует предоставлять образование 
и рекомендации по вопросам медиаграмотности. Средства 
массовой информации следует использовать для пропаганды 
и обучения интернет-этике, а также для развития умения 
различать фейковые новости/фото- и видеоизображения от 
реальных.  

2. Предупреждение и наказание по закону. 
Соответствующие органы управления должны ускорить 
разработку карательных мер за насилие в Сети, обеспечить 
соблюдение закона в существующих правилах и усилить 
цензуру. Например, внедрить систему обязательной 
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проверки или даже использования исключительно реальных 
имен в Интернете. 

 
В эпоху self-media, которая в основном характеризуется 

различными социальными медиа, каждый является 
медиафигурой, и каждый может быть потенциальной 
жертвой. Для решения проблемы онлайн-насилия 
необходимо, чтобы каждый пользователь Интернета 
сдерживал собственные высказывания на основе 
существующей свободы выражения, укреплял 
самодисциплину, соблюдал закон и брал на себя 
соответствующую ответственность за очищение онлайн-
среды. Только таким образом мы сможем лучше 
противостоять кибернасилию и создать хорошую 
кибермораль, способствующую здоровому и 
цивилизованному развитию Интернета. 
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 «КОСПЛЕЙ» КАК ФЕНОМЕН МЕДИАКУЛЬТУРЫ: 
ОБЗОР ЛИТЕРАТУРЫ 

 
Дмитренко А.С. 

Российский университет дружбы народов 
 

Косплей – это форма перевоплощения в различных 
персонажей из элементов массовой культуры (литературы, 
кинематографа, мультипликации, компьютерных игр, аниме, 
комиксов и т.д.) посредством отыгрывания характера, 
эмоций и пластики тела персонажа, создания костюма и 
аксессуаров выбранного героя (5).  Практика косплея 
зародилась в среде поклонников произведений массовой 
культуры, которые стремились погрузиться в синтетический 
или вымышленный мир с помощью переодеваний и 
театрализованного действия.  

Стремительное развитие массовых коммуникаций, 
медиакультуры и экономического роста, в частности, 
приводит к прогрессу творческих и культурных форм и 
практик, которые совместно с индустрией развлечений и 
отдыха охватывают большее количество как детей и 
молодежи, так и взрослых людей. Сейчас социокультурная 
деятельность, в особенности косплей, является феноменом 
современной медиакультуры.  

Практики перевоплощения в персонажей явлений 
массовой культуры интересны с точки зрения как смежных 
дисциплин, так и новых медиа и современной культуры в 
целом. Термин «медиакультура» заключает в себе два 
аспекта, из чего следует, что под данным понятием 
подразумевается совокупность средств массовой 
информации и коммуникации и ценностей человека 
(материальных, интеллектуальных, культурных), которые 
были выявлены в процессе развития общества (2). Иными 
словами, медиакультура содержит в себе различные виды 
культур современного мира (аудиальную, визуальную, 
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медийную и т.д.). Кроме того, косплей вписан в игровые 
коммуникации, которые изучаются теоретиками медиа, 
философами, социологами. 

К изучению косплея как феномена медиакультуры 
обращились различные авторы. Так, V.S. Fauziah и Y. 
Aprilandini в статье Cosplay Phenomenonasa Popular Culture 
Among Teenagers отмечают, что любовь косплееров к 
персонажу, в которого они перевоплощаются, в большей 
степени формирует личностную идентичность человека и 
позволяет даже в реальной жизни отыгрывать роль данного 
героя, не прибегая к участию его образа. Средства массовой 
информации, в том числе, японская манга и аниме, 
выступают в роли помощника по социализации личности, 
посредством интеграции личностных характеристик 
персонажа, мировоззрения и паттернов поведения в 
косплеера (7).  

В момент, когда культура становится элементом сферы 
развлечений, происходит конвергентность этих двух систем: 
элементы культуры в большей степени проявляются прямо 
пропорционально влиянию, которое распространяет средство 
массовой информации. Авторы отмечают, что медиакультура 
в процессе развития общества создает своеобразную 
непрерывную систему трансформации людей (косплееров) в 
персонажей, что вызывает общественный резонанс и 
интерес. 

В итоге косплей как феномен медиакультуры 
проявляется с точки зрения творческой игры, в которой 
культурные формы производятся и используются и 
приобретаются. Потребитель данной медиакультуры – это 
любой человек постмодернистского общества, вне 
зависимости от его возраста, пола, образования, профессии и 
социального положения в обществе. 

Важную роль в медиакультуре играет распространение 
косплея и его институциализация, которая основывается на 
ряде фестивалей. К наиболее крупным событиям косплей-
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мира и сферы массовой культуры в целом можно отнести 
фестиваль индустрии игр и развлечений Comic-Con, 
фестиваль японской поп-культуры Anime Expo, фестиваль 
аниме A-Kon, Всемирный косплей-саммит World Cosplay 
Summit, российскую выставку «Игромир», московский 
фестиваль косплея Cosplay Star и др. (4). 

Р.В. Пеннер отмечала, что в рамках современного 
общества косплей воспринимается как образ жизни человека 
(3) – поклонника кинематографа, мультипликации, игр или 
аниме и других элементов поп-культуры. Однако косплеер 
выступает в роли телематического человека (по  
В. Бодрийяру), только он потребляет электронные и 
аудиовизуальные кибер-образы, интегрируя их с помощью 
компьютера и других гаджетов (1). В таком случае, в рамках 
медиакультуры косплей поднимает вопрос об идентичности 
человека. Возникает дилемма – «надеть» маску персонажа 
или выйти в настоящем облике, или подкорректировать свое 
«Я»? 

Из последнего выбора возникает понятие «кин» или 
«киннить кого-то», т.е. проецировать личность другого 
персонажа из массовой культуры или популярной личности 
на свою – искать соотношения в поведении, характере и 
речи.  

Тем самым, косплей выступает в роли 
медиакультурной репрезентации социальной проблемы 
идентичности, с которой поклонники (косплееры) борются с 
помощью перевоплощений в других персонажей с другими 
чертами личности (3).  

В конце XX в. развивается такое понятие, как эскапизм 
– избегание скучного образа жизни посредством чтения, 
трудоголизма или поглощенным вовлечением в какой-
нибудь вид деятельности. Так, Н. Bonnichsen в своем 
материале Cosplay – Creating, orplayingidentities? отмечает, 
что увлечение и профессиональная деятельность в сфере 
косплея – это побег от реальности или эскапизм (6). Фанаты 
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вкладывают много времени и финансов в свой интерес для 
того, чтобы не просто развлечься, а вступить в новую 
социальную группу, которая на психологическом уровне 
помогает им избавиться от подоплеки своего «Я» и временно 
стать другим.   

Косплей в рамках медиакультуры является не только 
формой театральной постановки, но и важным занятием для 
человека. В такой социальной группе создание собственного 
«Я» у косплеера основывается не только на индивидуальных 
возможностях, но и на медиа, а также на взаимной 
коммуникации с представителями этого сообщества.  

Косплей как культурная практика нередко подвергается 
критике со стороны общества из-за непонимания и 
невозможности проникнуться данной сферой. В свою 
очередь, косплей – это феномен современной медиакультуры 
ввиду своей массовости, социальной актуальности по 
решению проблемы самостоятельной идентичности человека 
и возможности создания не только «новой» личности, но и 
коммуникативных связей.   
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Сегодня выпускается множество журналистских 
текстов, составляющих разнонаправленное медийное поле. 
Каждый из таких текстов воплощает в жизнь ту или иную 
функцию журналистики. В число этих функций входит 
идеологическая. Данная функция служит для описания и 
продвижения разного рода идей.  

Чтобы иметь представление о продвигаемых идеях, 
стоит привести их классификацию. Идеи можно 
классифицировать по степени их приближенности к истине, 
как это предлагал сделать немецкий ученый и философ 
Готфрид Вильгельм Лейбниц. Именно он составил одну из 
самых подробных классификаций. Его классификация 
многоступенчата. По Лейбницу, идея может быть «темная», 
характеризующаяся своей неотчетливостью для 
человеческого разума, и «ясная», то есть очевидная и 
достоверная. «Ясные» идеи философ делил на «смутные» и 
«отчетливые». «Смутная» идея хотя и обладает 
очевидностью, но не поддается выделению конкретных 
характерных ей признаков и познается с помощью чувств и 
ощущений. «Отчетливая» же позволяет строго отличить тот 
или иной объект от других. Этот вид идей подразделяется на 
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«неадекватную» и «адекватную». «Неадекватная» 
идеяявляется сложным понятием, в котором «отдельные 
составляющие его признаки бывают иногда ясны, но 
познаны лишь смутно, как, например, тяжесть, цвет и др.» 
(2). «Адекватная» предполагает полное познание признаков 
и понимание каждого из них в отдельности. Адекватные 
идеи Лейбниц делит еще на два подвида: «символическая» и 
«интуитивная». «Символическая» идея предполагает 
наличие конкретных понятий, суждений и умозаключений, 
которые можно обозначить символами и рассмотреть с 
научной точки зрения. «Интуитивная» позволяет понять, 
осознать и обобщить все признаки изучаемого предмета. 

Перенося данную классификацию на журналистику, 
можно сказать, что журналистский текст, продвигающий 
идеи, выполняет следующий порядок задач. Во-первых, 
сделать идею как можно более ясной, отчетливой и 
адекватной, показав ее истинность. В результате аудитория, 
которой она адресована, должна суметь понять и уловить 
заложенную мысль. Во-вторых, данная идея должна 
получить как можно больше последователей, то есть не быть 
маргинальной. Отсюда следует, что объяснение должно быть 
универсальным, чтобы на него откликнулись люди из разных 
возрастных контуров, социальных групп, гендерных 
сообществ. В-третьих, продвижение идеи должно не просто 
быть принято потребителем и осознано им, но и должно 
побудить потребителя к действиям. 

Чтобы продвигать ту или иную идею, существует 
огромное количество каналов, среди которых важнейшее 
место занимают каналы массовой коммуникации. В этом 
ряду стоит выделить медийные каналы, служащие, чтобы 
широкая аудитория получала какой-либо контент. 

Единицей продвижения идеи является, прежде всего, 
журналистский текст: начиная от слоганов рекламных и 
коммерческих компаний и заканчивая философскими 
высказываниями в научных журналах. Стоит выделить тезис: 
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идея – это начальная установка на то, чтобы добиться какой-
либо цели в разных областях жизни и деятельности человека. 

Продвигать идею можно через три группы 
коммуникаторов. Во-первых, это могут быть 
профессиональные агентства многозадачной 
направленности. Во-вторых, речь идет о журналистах, 
которые при независимых СМИ могут заинтересоваться 
идеей. В-третьих, примерно по такой же схеме можно 
возлагать надежду на медийных личностей. 

Все эти три группы обладают каналами массовой 
коммуникации, вбирающими в себя большое число 
подписчиков.  

Существует большое количество подобных примеров. 
Причем в качестве журналистов выступают не только 
непосредственные работники редакций, периодических 
изданий и других профессиональных сообществ СМИ. 
Отдельно стоит выделить ученых, которые публикуют свои 
идеи в научных изданиях. Помимо этого, надо принять во 
внимание политиков, которые становятся ньюсмейкерами 
для прессы и выступают по каналам электронных СМИ, 
таким как радио и телевидение. 

Современные каналы массовой коммуникации 
занимаются не только передачей информации. 
Журналистика заключает в себе различные функции, чтобы 
доставлять потребителю контент. В общепринятой 
классификации среди функций СМИ выделяют следующие: 
информационная, коммуникационная, идеологическая, 
культурно-образовательная, организаторская, рекреационная, 
а также непосредственно-организаторская и рекламно-
справочная. 

Российский социолог и филолог Евгений Прохоров из 
общей классификации выделяет идеологическую, культурно-
образовательную, непосредственно-организаторскую, 
рекламно-справочную и рекреативную функции (5). Долгое 
время набор функций, представленный Прохоровым, был 
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каноническим. Однако позже начали появляться и иные 
классификации.  

В соответствии с данными функциями создаются 
разные журналистские материалы, удовлетворяющие те или 
иные потребности. Одной из функций журналистики также 
является мотивирование определенных социальных групп, 
как на локальном, так и на федеральном уровне. Не зря во 
всех классификациях упоминаются идеологическая или 
управленческая функции.  

Через каналы массовой коммуникации осуществляется 
мотивация – побуждение к каким-либо действиям, 
управление поведением человека. Впервые термин 
«мотивация» употребил в своей статье немецкий философ 
Артур Шопенгауэр (6). Он выявил 4 закона теории познания, 
одним из которых выступает закон мотивации. 

Советский, российский и литовский психолог 
ВитисКазисаВилюнас в своих исследованиях утверждал, что 
мотивация тесно связана с эмоциями индивида (1). 
Советский психолог Константин Платонов считает, что 
мотивация как явление психическое есть совокупность 
мотивов (4). Наиболее просто мотив можно охарактеризовать 
как предмет потребности. 

Существуют разные виды мотивации. Ее можно 
разделить на внешнюю и внутреннюю. Внешняя или 
экстринсивная мотивация обусловлена внешними 
обстоятельствами. Внутренняя или интринсивная, напротив, 
связана с содержанием деятельности. Кроме того, 
мотивацию можно классифицировать как положительную и 
отрицательную, которая основана на позитивных и 
негативных стимулах соответственно. Также мотивация 
бывает устойчивой и неустойчивой: первая не требует 
дополнительного подкрепления, так как основана на нуждах 
и ключевых потребностях человека, в отличие от второй. 

Данные виды мотивации помогают, к примеру, 
продвигать товары и услуги. Такого рода мотивация 
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рассчитана на большие социальные группы, в том числе на 
население каких-либо государств. Широкому 
распространению мотивации помогают СМИ. Зачастую 
возникает мотивация на какой-либо образ жизни. Например, 
большую популярность имеет мотивация потребителей 
информации на соблюдение принципов здорового образа 
жизни. Данный посыл содержится и в различных 
тематических изданиях и передачах, и в рекламе 
соответствующих товаров и услуг. 

Мотивацию через каналы СМИ диктуют обновления в 
социально-культурной среде, становясь частью концепции 
новой этики, фиксирующей изменения в публичной сфере. В 
рамках такой мотивации используется огромное количество 
каналов массовой коммуникации: традиционные СМИ, 
новые медиа, различные программы и приложения.  

Одно из важнейших направлений – мотивация 
политического поведения. От мотивированности граждан 
зависит их поведение по отношению к политической сфере 
государства, принятие ими той или иной позиции. 

Мотивация политического поведения строится через 
каналы массовой коммуникации, направленные как на 
массовую, так и на качественную аудиторию. Данная схема 
работает во всем мире. Политическое поведение строится из 
нескольких факторов –социальные условия и социально-
культурные характеристики аудитории. 

Кроме того, активное участие в формировании 
принимает теория иерархии потребностей американского 
психолога Абрахама Маслоу (3). Именно на ней основана 
теория мотивации: главной потребностью, побуждающей 
человека к раскрытию своих способностей и талантов, 
является потребность в самоактуализации. 
Самоактуализация подразумевает наиболее полное 
выявление и развитие своих возможностей. 

Данная теория наглядно характеризует общество: к 
разным его слоям нужно обращаться на разном языке и, 
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следовательно, по-разному мотивировать. У мотивации нет 
единой целевой аудитории. Как правило, это обращение к 
разным социальным слоям аудитории, каждый из которых 
необходимо замотивировать на одно и то же политическое 
поведение. Прежде всего, в демократических государствах 
мы говорим про институт выборов. Но существует еще ряд 
ситуаций, связанных с тотальной мотивацией. 

Таким образом, политическое поведение во многом 
зависит от того, какую информацию получил человек, и как 
он ее интерпретирует. 
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В ноябре 2015 года в Доме кино состоялась 

конференция «Кинохроника как зримая память эпохи», в ней 
приняли участие кинодокументалисты, архивисты, историки, 
работники культуры, ученые, представители СМИ и 
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общественных организаций (3). К сожалению, резолюция, 
принятая участниками и наметившая пути оптимизации 
работы с кинохроникой, так и осталась нереализованной.  

С началом XXI века создание кинохроники 
(оперативной киноинформации об актуальных событиях и 
фактах современной жизни) полностью перешло в цифровой 
формат, пространством размещения хроникальных сюжетов 
стал Интернет. Современные видеохостинги дали технико-
технологическую возможность сделать доступным не только 
отдельное видео, но и создать и поддерживать видеоблог, 
который в некоторых случаях (определенное количество 
подписчиков и добровольная регистрация в Роскомнадзоре) 
может стать электронным средством массовой информации. 
В связи с этим в профессиональной среде 
кинодокументалистов возникла тревога по поводу 
дальнейшего развития данного направления в кино и на 
телевидении.  

Оператор-любитель сегодня –человек со смартфоном, 
видеокамерой или видеорегистратором. Очень часто он не 
имеет представления о том, что такое композиция кадра, 
крупность, ракурс. В результате в медиапространстве 
формируется невзыскательный вкус аудитории посредством 
непрофессиональных сюжетов: как правило, картинка 
дрожит, потом камера начинает движение, не сохраняя угол 
обзора, уводя его в сторону, нередко ложится на боковую 
грань, переворачивая кадр. В таком случае зачастую теряется 
смысл видеоматериала, содержание не воспринимается.  

Новостные телеканалы используют подобные ролики, 
снятые случайными прохожими, если запечатлены кадры 
пожаров, боевых действий, дорожно-транспортных 
происшествий, других сенсационных событий, до которых 
съёмочная группа не может добраться по тем или иным 
причинам. Существует специальный проект «Мобильный 
репортёр», в котором пользователи Интернета принимают 
непосредственное участие, создают сюжеты для 
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информационных выпусков телеканалов «Москва 24», 
«Россия 1» и «Россия 24» медиахолдинга ВГТРК. Это своего 
рода краудсорсинг, который обусловлен запросами 
аудитории: зрители сами для себя создают желаемый 
медиапродукт. Иногда такую деятельность операторов-
любителей называют гражданской журналистикой. Однако 
профессионалы руководствуются этическими кодексами и 
корпоративной солидарностью, чего нет у любителей. 
Телеканалы стремятся вписаться в стилистику Интернета, но 
это им пока не удаётся (1), молодая аудитория предпочитает 
любительские видео из соцсетей. В итоге страдает экология 
экранных коммуникаций (4, 5). 

Современный человек в случае какого-то происшествия 
скорее достанет телефон, нежели поможет тому, кто сам 
справиться не может: женщинам, детям и старикам, которые, 
к примеру, не могут выбраться из горящего здания.  

Возникает вопрос, может ли такая съёмка считаться 
кинохроникой, если в это понятие мы вкладываем 
следующее: кинохроника – документ, отражающий историю 
в аудиовизуальном формате. Свойства кинохроники 
теоретически схожи со свойствами телерепортажа, но на 
практике есть различия.  

Тематика и стилистика телерепортажа соответствуют 
информационной политике канала, которая определяется 
способом финансирования. Телевидение, как социальный 
институт, формирует свою повестку дня. Функции 
телевидения связаны с актуальностью, сиюминутностью. 
Кинохроника – это, прежде всего, исторический документ, 
кинолетопись. Телеканал хранит исходники какое-то время, 
после чего от них избавляются, в лучшем случае, оставляя 
трёхминутный сюжет, но и это только при условии, если есть 
место в хранилище – виртуальном или физическом. 
Получается, что через несколько десятков лет уже не 
представится возможным найти исходные файлы. 
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Кинохроника же обязательно сохраняется для потомков в 
киноархивах. 

Итак, качество – вот главный критерий, по которому 
различаются профессиональные и любительские ролики. 
Раньше, во времена киноплёнки, ценность ролика была 
обусловлена самой технологией: плёнка – ресурс, расход 
которого строго контролировался, оператор осмысленно 
выстраивал кадр, намечал начальную и конечную точки 
панорамы, выбирал крупность. Качественными были уже 
первые этапы съёмок. При любительской работе с видео 
лимитов нет, аппаратура доступна, поэтому снимается всё 
подряд и как попало, лишь бы успеть. Естественно, возврат к 
плёнке в сегодняшнем цифровом мире возможен лишь как 
эксперимент, эксклюзив. Но следует подчеркнуть, что в 
архивах видеоматериалы переводят на плёнку, как более 
надежный носитель (3). 

Как в новых условиях сохранить профессионализм в 
создании видеороликов, избежать халтуры? На наш взгляд, в 
современную эпоху, когда дети снимают ролики и 
выкладывают их в соцсети, необходимо организовать 
обучение основам экранного языка в начальных классах 
школы. Это значимый элемент медиаграмотности, который 
со временем повысит качество любительских видео. При 
этом нужны легко доступные курсы для взрослых. Также 
следует интенсифицировать пропаганду качественных 
кинофильмов (как документальных, так и игровых). Нужна 
государственная поддержка современных документальных 
проектов.  

К примеру, недавно был закончен десятиминутный 
фильм «Бессмертный полк в Москве», снятый на 35-мм 
плёнку. Исходники снимались с 2016 года. Специалисты 
«Мосфильма» осуществили печать четырёх позитивных 
копий, которые будут показаны зрителям в кинотеатрах, 
оборудованных кинопроекционной установкой (например, в 
Доме кино). Слова режиссера Веры Соколовой хотелось бы 
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привести дословно, поскольку в них отражён главный смысл, 
ради которого и написана эта статья. «Это не телерепортаж, 
не интервью – это именно запечатленное время, а точнее 
кинохроника. Хотя такое определение фильму будет дано 
спустя какое-то время. Наш подход – классический. В своей 
работе мы ориентировались на отечественную школу 
кинохроники, изучали методы работы фронтовых 
кинооператоров. Несмотря на то, что снималось массовое 
шествие людей, мы все же попытались показать на экране 
человеческое лицо, вернуть в кадр человеческую 
индивидуальность. Намеренно снимали лица участников. В 
картине очень много портретов. Сама плёнка – это живой 
организм! Это свет, эмульсия, кристаллы серебра!» (2). 

Таким образом, проблемы с развитием кинохроники 
как летописи времени и истории возникли в связи с 
переходом на видеопроизводство, нарушением налаженной 
системы взаимодействия отрасли и государства, 
конкуренцией с агрессивной медиасредой. Уже четверть века 
кинохроника регулярно не производится, не поступает на 
архивное хранение, в результате визуальный облик России 
практически не сохранен. Кинохроника – это источник для 
документального кино и исторических исследований. Ее не 
могут заменить политизированные телевизионные новости, у 
кинохроникидругие цели: зафиксировать и сохранить 
реальный облик людей и событий эпохи. 
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ВОЗМОЖНОСТИ ТРАНСМЕДИА  
И ДРУГИХИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ  

В ФУНКЦИОНИРОВАНИИ СМИ КИТАЯ 
 

Лю Имо 
Российский университет дружбы народов 

 
В век личных средств массовой информации 

мобильный Интернет проник во все сферы человеческого 
производства и жизни и стал для людей основным каналом 
получения и публикации информации. В процессе 
интеграции СМИ в Китае главной силой 
оставалисьтрадиционные СМИ. Они отвечают за 
формирование общественного мнения и культивирование 
основных ценностей. В Китае, если мы хотим 
способствовать развитию конвергенции СМИ, ведущие СМИ 
должны придерживаться правильного политического 
направления (1). 

С одной стороны, ведущие СМИ должны усилить свою 
коммуникационную мощь, влияние, руководство и авторитет 
в стране. С другой стороны, важно уметь бороться с плохими 
социальными идеями.В новой коммуникационной среде 
плюрализм дискурса в китайском общественном мнении 
отражается в живой идеологии и свободе выражения. 
Поэтому ведущие СМИ должны твердо поддерживать 
безопасность общественного мнения, национальную 
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политическую безопасность и культурную безопасность в 
стране. 

Распространение идей требует нового мышления. 
Однако важно отметить, что в эпоху конвергентных медиа 
важно усилить осведомленность о рисках безопасности и 
улучшить способность управлять сетью и регулировать ее. 

В современной медиасреде пользователи интернета 
добились свободы самовыражения с помощью новых медиа-
приложений. Эта ситуация привела к загромождению 
киберпространства информационным мусором. Из-за 
различного качественного уровняотдельных групп 
аудитории в интернете возникают нестабильные, нездоровые 
и небезопасные явления. Чтобы обеспечить здоровое и 
стабильное продвижение процесса глубокой интеграции 
СМИ, мы должны усилить наше осознание рисков, 
придерживаться нижней линии безопасности, 
придерживаться закона в управлении сетью и ускорить 
процесс глубокой интеграции СМИ. 

В процессе интеграции СМИ создаются новые 
коммуникационные платформы для расширения охвата 
мейнстримных ценностей. На нынешнем новом витке 
технологической революции передовые технологии, такие 
как большие данные, облачные вычисления, искусственный 
интеллект, 5G, AR/VR и интернет вещей становятся все 
более зрелыми и быстро применяются во всех 
медиакоммуникациях, эффективно ускоряя перестройку 
ландшафта и экологии информационных коммуникаций, 
способствуя интегративному обновлению медиаконтента и 
обновлению парадигм обслуживания. 

В ходе будущей медиаконвергенции такие технологии, 
как искусственный интеллект, будут применяться для 
интеграции традиционных и новых медиа.Например, 
Центральное управление радио и телевидения (CRTA) 19 
февраля 2019 года запустило «Национальную 
интегрированную платформу медиа-информации».Этот 
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телеканал опирается на платформу приложения CCTV News 
Mobile и объединяет более 500 предприятий и СМИ всех 
уровней (2). Одной из задач Китая в эпоху интегрированных 
СМИ также является инновация дискурса внешней эстафеты, 
формирование и консолидация международного дискурса. 

Рассказывая китайскую историю, распространяя 
китайский голос и объясняя китайские особенности, активно 
предлагая миру китайские решения, мы можем эффективно 
формировать международный дискурс, соответствующий 
нашей всеобъемлющей силе, и усиливать наше 
международное влияние. В контексте новой эпохи создание 
потенциала иностранного коммуникационного дискурса 
является одной из ключевых задач в углублении интеграции 
СМИ, а инновации в системе иностранного 
коммуникационного дискурса, несомненно, являются 
важным шагом в повышении потенциала медиадискурса. 

С одной стороны, в процессе зарубежной 
коммуникации необходимо менять и обновлять способы и 
средства выражения, принимая за основу культурные 
особенности людей в целевых странах и изучая 
использование привычек дискурса местных жителей, чтобы 
рассказать историю Китая и распространить голос Китая, 
чтобы адаптироваться к местным условиям и эффективно 
улучшить эффект коммуникации. В то же время мы должны 
обновить средства коммуникации, всесторонне использовать 
последние достижения в глубокой интеграции СМИ, 
попытаться передать информацию в новых формах 
коммуникации, использовать уникальное очарование 
межкультурной коммуникации – изображения и т.д., чтобы 
выразить и показать образ Китая в визуальной форме, что 
поможет людям в целевых странах понять и принять 
китайскую культуру и китайскую историю. 

С другой стороны, важно брать на себя инициативу в 
зарубежных коммуникациях, задавать темы, касающиеся 
основных теоретических достижений партии и достижений 
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национального развития, и сосредоточиться на предложении 
и создании новых концепций и выражений с китайской 
спецификой, чтобы расширить право на участие в 
международном сообществе. Например, во время сессий 
2019 года центральные ведущие СМИ, такие как People's 
Daily, CCTV и China Daily, воспользовались глубокой 
интеграцией СМИ для запуска серии зарубежных 
коммуникационных интегрированных медиапродуктов в 
виде VLOG, коротких видео, новостей данных и других 
видеоформатов, которые стали популярными на зарубежных 
платформах социальных сетей. 

В целом, слияние новых и традиционных СМИ создает 
благоприятные условия для удовлетворения разнообразных 
общих и персонализированных потребностей в информации 
и общественном мнении. Благодаря интерактивной 
платформе, объединение СМИ может повысить энтузиазм 
широкой общественности в формировании общественного 
мнения, полностью стимулировать аудиторию к активизации 
её роли и еще больше расширить масштабы и средства 
распространения общественного мнения. В то же время оно 
расширяет границы и пространства для новых модификаций 
медиадискурсамассовой аудитории. Слияние различных 
СМИ – это слияние и инновация методов распространения 
информации, а обновление носителей неизбежно ведет к 
расширению и увеличению пространства для общественного 
мнения, которое также сталкивается с многочисленными 
возможностями и проблемами. Наряду с доминированием 
традиционных СМИ, новые СМИ должны использоваться 
как дополнение, а преимущества и недостатки традиционных 
и новых СМИ должны рассматриваться диалектически для 
постепенного улучшения системы пространства 
общественного мнения. Построение пространства 
общественного мнения требует не только повышения 
качества коммуникации от каждого участвующего в ней 
гражданина, но и блокирования рисков в формировании 

185



 186 

общественного мнения. Поскольку интернет постепенно стал 
популярным и социализированным средством свободного 
выражения общественного мнения, лучше разблокировать 
его, чем блокировать. Для социального прогресса 
необходимо, чтобы общественное мнение было 
разблокировано и изменчиво, а полезный общественный 
контроль использовался для продвижения политической 
демократизации и культурного разнообразия, а также для 
дальнейшего повышения уровня модернизации и 
цивилизации общества. 
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МЕЖДУНАРОДНАЯ КОММУНИКАЦИЯ  
В ЧРЕЗВЫЧАЙННЫХ СИТУАЦИЯХ  

В ЭПОХУ НОВЫХ МЕДИА: ПРИМЕР РЕПОРТАЖА  
ОВСПЫШКЕ COVID-19 

 
Ма Шусянь 

Российский университет дружбы народов 
 
По мере роста влияния Китая в мире, чрезвычайные 

ситуации в Китае в последние годы постепенно становятся 
центром внимания международного общественного мнения. 
Укрепление международной коммуникации чрезвычайных 
ситуаций имеет большое значение для рассказа о Китае и 
формирования его имиджа. Практика ключевых зарубежных 
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пропагандистских СМИ Китая в освещении вспышки 
пневмонии показывает, что в эпоху новых медиа к 
международной коммуникации в чрезвычайных 
ситуацияхпредъявляются новые требования: более сильный 
авторитет, более быстрая своевременность и единство 
внутренней и внешней пропаганды (1).  

Новые практики международной коммуникации в 
чрезвычайных ситуациях с помощью аутентичных медиа 

С конца 2019 года эпидемия, являющаяся 
чрезвычайной ситуацией, бросила огромный вызов 
социальному управлению Китая и быстро оказалась в центре 
внимания мирового сообщества. В течение двух месяцев 
после начала эпидемии ключевые зарубежные СМИ Китая 
активно исследовали инновационные идеи в области 
международной коммуникации, адаптировались к 
особенностям комплексного развития СМИ, использовали 
новые формы и методы, продолжали освещать ход китайской 
профилактики и борьбы с эпидемией и глобальную 
эпидемическую ситуацию, представляя истинную картину 
всего процесса развития и эффективно реагируя на 
различные озабоченности мира (2). СМИ стремились 
первыми выпустить авторитетную информацию для 
общественности, учесть инновационный и интегрированный 
коммуникационный охват и укреплять сотрудничество с 
международными СМИ. 

Важность укрепления международных коммуникаций  
по вопросам чрезвычайных ситуаций 

Освещение крупных государственных чрезвычайных 
ситуаций всегда было приоритетом глобальных СМИ и 
самой активной горячей темой на международной арене 
общественного мнения, оказывающей непосредственное 
влияние на имидж страны. После вспышки атипичной 
пневмонии в 2003 году чрезвычайным ситуациям в Китае 
уделяется все больше внимания в новостях иностранных 
СМИ. В контексте освещения за рубежом вспышки 
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пневмонии в Ньюкасле становится ясно, что укрепление 
международной коммуникации чрезвычайных ситуаций 
полезно по трем направлениям: 

1) улучшение конкуренции в международном дискурсе; 
2) усиление международного влияния СМИ; 
3) способствование формированию национального 

имиджа. 
Новые требования по укреплению международной 

коммуникации по вопросам чрезвычайных ситуаций 
Эпоха новых средств массовой информации выдвинула 

новые требования к международной коммуникации в 
общественно значимых чрезвычайных ситуациях, которые в 
основном сводятся к следующим трем пунктам: 

1. Более сильная власть. В эпоху интернета 
характеристика одностороннего распространения 
информации больше не проявляется, и многие аудитории 
получают информацию из самодеятельных медиа. Однако 
при коммуникации в чрезвычайных ситуациях, особенно при 
международной коммуникации, аудитория жаждет самой 
надежной и авторитетной информации, чтобы получить 
наиболее полезные и эффективные сообщения в эпоху 
информационной перегрузки и слухов, облегчить огромное 
чувство незащищенности и принять наилучшие решения. Тот 
факт, что для освещения вспышки пневмонии иностранные 
СМИ выбрали больше ключевых зарубежных СМИ Китая, 
таких как Центральное радио и телевидение Китая, говорит о 
том, что аудитории требуется больше авторитета, чем 
оригинальности при распространении информации о 
чрезвычайных ситуациях в обществе. 

2. Развитие таких технологий, как 5G и искусственный 
интеллект, изменило процесс производства информации и 
индустрию, используя интернет как носитель информации и 
новые медиа как канал для более быстрого и легкого 
распространения информации. Это привело к повышению 
требований со стороны как отечественной, так и зарубежной 
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аудитории к своевременности сообщений о чрезвычайных 
ситуациях. Отзывы зарубежной аудитории в социальных 
сетях показывают, что они хотят первыми узнавать о ходе 
эпидемии, мерах профилактики и контроля в Китае, начиная 
от политики и инициатив центрального и местных 
правительств и заканчивая работой передового 
медицинского персонала и жизнью простых людей в 
районах, где эпидемия протекает тяжело. Это также требует 
от СМИ большей проактивности и использования 
возможностей.  

3. СМИ должны быть более активными и взять на себя 
инициативу. Как упоминалось ранее, внешняя коммуникация 
чрезвычайных ситуаций включает в себя борьбу за 
международный дискурс и формирование имиджа страны, и 
многие СМИ ранее придерживались принципа 
«разграничения внутренней и внешней пропаганды». Однако 
по мере того, как китайская зарубежная пропагандистская 
работа переходит от внешней среды к внутренним 
требованиям, от концепции к практике, особенно с тех пор, 
как онлайн-платформа постепенно становится самым 
важным международным форумом общественного мнения, 
онлайн-система вынужденно изменила состояние закрытой 
информации на открытую, и стало очень трудно различать 
«внутреннее и внешнее» содержание коммуникации. В 
процессе освещения чрезвычайных ситуаций еще более 
важно сочетать внутреннее и внешнееинформирование, 
особенно в случае глобальных чрезвычайных ситуаций в 
области общественного здравоохранения, таких как 
эпидемия пневмонии, и придавать равный вес как 
внутренней, так и внешней информационной политике. 
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NFT КАК ФЕНОМЕН МЕДИАПРОСТРАНСТВА 
 

Минорская М.М. 
Российский университет дружбы народов 

 
Слово NFT было одним из самых популярных в 2021 

году по версии словаря Collins. В 2022 году эта популярность 
лишь возросла. И несмотря на то, что сам феномен держится 
на пике уже больше года, многие люди до сих пор не знают 
истинного определения NFT, хотя эта технология является 
первым шагом к новому будущему человечества.  

Прежде, чем дать определение NFT, необходимо 
узнать, что такое блокчейн и криптовалюта.  

Блокчейн– это технология обмена информацией. И 
чтобы лучше понять, надо обратиться к семантике слов в 
определении. «Технология»– это способ решения 
определённой задачи. Например, колесо – это технология, 
это способ ускоренного передвижения. По той же логике, 
блокчейн– это способ передачи цифровой информации. И он 
очень похож на почту по своей технологии, так как и то, и 
другое передаёт информацию. Только у почты, например 
устройство передачи информации – это ручка и бумага, а у 
блокчейна это кошелёк; способ взаимодействия – это 
почтальон, у блокчейна– это транзакция; и сообщение, 
которое передаётся по почте, является текстом, а вот у 
блокчейна это уже все виды цифровой информации. Также 
блокчейн отличается от почты тем, что он работает по двум 
важным принципам: прозрачность и децентрализованность 
(1). 

Прозрачность блокчейна заключается в том, что в 
открытом доступе можно просмотреть всю историю 
передачи или перепродажи цифровой информации, но 
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взаимодействовать с ней нельзя, если вы не являетесь 
владельцем.  

А вот децентрализованность блокчейна заключается в 
том, что в блокчейне нет иерархии. То есть, если, у банков 
есть центробанк, который вынуждает подтвердить тот или 
иной перевод, то в блокчейне нет «центроблокчейна», и все 
пользователи взаимодействуют самостоятельно. Также, это 
защищает сеть от зависимости от работы одного сервера. 
Например, в Mail.ru происходят сбои из-за того, что в 
главном офисе кто-то случайно задел провод или случился 
пожар. Так останавливается работа у всего сервера. На 
блокчейн же ничего не влияет, так как в его системе нет 
центра, ядра. 

Вторая важная часть на пути изучения NFT – это 
криптовалюта. Криптовалюта – это деньги блокчейна, это 
такой же вид информации, что текст и речь, только цифровая 
(3). Существует много видов криптовалюты, но самые 
известные – это биткоин и эфир. Биткоин – это «золото» 
блокчейна. Его сравнивают с золотом, так как данного 
металла на нашей планете ограниченное количество, а 
максимальное количество биткоина 21 миллион (2). А вот 
эфир – это и криптовалюта и платформа для создания 
блокчейна, работающего на базе умных контрактов. И с 
помощью умных контрактов эфир фиксирует каждое 
действие в сети в режиме реального времени.  

Таким образом, мы видим технологию обмена 
информацией и платформу для создания этой технологии. И 
это всё, конечно, тесно взаимосвязано с NFT.  

Итак, NFT (non-fungibletokens или невзаимозаменяемый 
токен, единица информации) – это технология, работающая 
на блокчейне, которая закрепляет право владения цифровым 
объектом за одним пользователем и подтверждает 
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уникальность digital-собственности (1). Представим, что Ван 
Гог живёт в наше время. Он выставляет одну из картин с 
подсолнухами на маркетплейс, как NFT. И вы её покупаете. 
Вы можете перепродать её, подарить кому-то, сжечь – и всё, 
что угодно. В итоге, на маркетплейсе вы показаны, как 
владелец, а Ван Гог, как создатель. И если вдруг эту 
картинку вы ставите на обои телефона со словами, что это 
картина самого Ван Гога, и вам никто не верит, сертификат 
на маркетплейсе доказывает ваше собственничество.  

Отличие невзаимозаменяемого токена от 
взаимозаменяемого в том, что это единица информации со 
своим индивидуальным номером, которую невозможно 
заменить (1).  Поэтому NFT часто сравнивают с картиной, 
которая принадлежит музею, галерее или частному 
коллекционеру. Вы можете смотреть на цифровую картину, 
но владелец у неё всегда будет один, пока её не продадут 
кому-то другому, конечно. 

Сейчас многие бренды, знаменитости, игровые 
компании и художники используют NFT, как инструмент для 
личного продвижения, частью маркетинговой кампании. 
Например, система лояльности Starbucks Coffee скоро будет 
включать NFT, которое будет давать определённые 
привилегии с помощью определённых достижений. 
Например, купив кофе от Starbucks пять тысяч раз, вы 
получаете скидку в 5% на всё кофе от компании. 
Человечество стремится к простой и более цифровой жизни, 
и совсем скоро криптовалюта станет неотъемлемой частью 
жизни среднестатистического человека.  

С NFT, например, право собственности на 
недвижимость или на автомобиль подтверждается токеном 
вместо бумажного документа. NFT гарантирует высокую 
степень защиту, ведь этот вид токена невозможно подделать 
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и украсть. Следовательно, это выход на новый уровень 
кибербезопасности, слабые стороны которой являются 
острой проблемой на мировом уровне.  

Говоря об NFT, нельзя не упомянуть о Метавселенной, 
так как это особая цифровая среда, которая функционирует 
на базе блокчейна. Особенность трёхмерного мира не в том, 
что это большая онлайн-игра - а в том, что в ней существует 
цифровая идентичность в цифровой реальности, у которой 
нет хозяина. Метавселенную формируют сами участники. В 
ней любой может создавать, покупать и просматривать NFT 
для коллекционирования виртуального имущества, создания 
виртуальных личностей, игр и многого другого. А с 
помощью аватаров множество людей собирается, например, 
на мероприятии, вечеринке или выставке и даже вступают в 
разные сообщества. Одно из таких сообществ называется 
CryptoPunks. Важно отметить, что участником данного клуба 
могут стать только богатые люди, так как аватары для 
вступления, являющиеся визитной карточкой сообщества, 
стоят около ста тысяч долларов, а то и выше.  

Высокая степень свободы действий, множество 
возможностей для проявления индивидуальности, широкое 
пространство для самореализации: это лишь часть 
преимущество, предлагаемых системой обмена цифровыми 
сертификатами. Поэтому NFT можно назвать феноменом 
медиапространства.  
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ПЕРСПЕКТИВЫ РОССИЙСКОГО ТЕЛЕВИДЕНИЯ  
В ОНЛАЙН-СРЕДЕ 

 
Митрошенкова В.М. 

НИУ «Высшая школа экономики» 
 

Известно, что характерной особенностью 
человеческого развития является усложнение форм 
коммуникаций. С развитием технологий телерадиокомпании 
России создают новые каналы взаимодействия с 
потребителями медиаконтента и развивают их. Примером 
данного явления служат онлайновые платформы. 
Актуальность исследования обусловлена тем, что с 
развитием технологий телерадиокомпании России создают 
новые площадки для взаимодействия с мигрирующей в сеть 
Интернет-аудиторией, чтобы сохранить 
конкурентоспособность телевидения, как СМИ (1). 

Сегодня в мире накоплен определенный опыт изучения 
медиакоммуникаций в цифровом пространстве. Онлайновые 
платформы считаются одной из перспективных форм 
современной коммуникации. 

Онлайновые платформы представляют собой 
комплексный проект, объединяющий большое количество 
пользователей посредством медиаконтента, где поставщиком 
медиаконтента может быть как одна компания-
производитель, так и несколько. Онлайновая цифровая 
платформа позволяет аудитории находить по интернет-
каналам нужные материалы и просматривать их. 

Миграция аудитории от телевидения к Интернету 
влечет за собой ряд проблем, которые должны быть 
преодолены для сохранения конкурентоспособности 
телевидения, как СМИ (2). 

Однако на данный момент не до конца изучены 
перспективы использования таких платформ, так как 
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технологический прогресс существенно опережает 
теоретическую базу. 

Цель настоящего исследования – определить 
перспективы использования онлайновых платформ 
телерадиокомпаниями в России. 

Ставились следующие исследовательские вопросы: 
1. Являются ли онлайновые платформы перспективным 

направлением деятельности телерадиокомпаний? 
2. Помогут ли онлайновые платформы 

телерадиокомпаний бороться с миграцией аудитории в 
Интернет? 

В исследовании использовались различные методы, в 
том числе анализ литературы, экспертные интервью и др. 
Экспертная группа состояла из 8 человек, среди которых 
были руководители подразделений телерадиокомпаний 
(ВГТРК, Первый канал, РБК, RT), а также преподаватели 
магистерской программы «Менеджмент в СМИ» в НИУ 
ВШЭ. Экспертам задавались вопросы о трендах, 
перспективности и проблемах использования онлайновых 
платформ ТРК России. 

В данном исследовании мы рассмотрели онлайновые 
платформы телерадиокомпаний с точки зрения 
перспективности их использования в России. Полученные 
результаты позволяют сделать следующие выводы: 

1. Телепотребление, изменяющееся под влиянием 
цифровизации заставляет ученых искать новые термины, так 
как существующие не отражают современных реалий. Это 
влечет за собой появление концептуально новых 
представлений о телевидении в профессиональной среде, что 
свидетельствуют об изменениях, происходящих на рынке 
телерадиокомпаний. 

2. Итогом цифровизации телевидения стала 
фрагментация телеаудитории, а это означает, что и без того 
высококонкурентный рынок телевидения усиливает 
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конкуренцию между телеканалами в эфирной и интернет-
среде за просмотры, телезрителей и рекламодателей.  

3.  Многоплатформенность создает дополнительные 
вызовы для качественного измерения аудитории в 
сопоставимых параметрах. Каждая платформа может иметь 
свои метрики и это затрудняет анализ. В этом смысле 
имеются нерешенные задачи новой телевизионной 
реальности, которая включала бы в себя расширенные 
возможности телевидения в цифровой среде. Несмотря на 
наличие проекта Big TV Rating, который начал свою работу в 
2020 году, имеются неохваченные телевизионные ресурсы и 
телевизионный контент. Согласно отраслевому докладу (3), 
аудитория на цифровых сервисах «платящая аудитория за 
2020 год выросла на 53 % и достигла 8,5 млн. человек». 
Традиционные возражения, аргументированные тем, что 
российский потребитель не привык платить за контент, что 
он не имеет достаточного уровня цифровой грамотности или 
что привык пользоваться сервисам, позволяющими находить 
бесплатный контент в плохом качестве, постепенно теряют 
свою актуальность после анализа отраслевого доклада 
«Телевидение в России 2020». Цифры показывают 
положительную динамику и готовность россиян платить за 
контент. 

4. Развитие цифрового телевидения послужило 
драйвером не только к появлению новых телеканалов в 
большом количестве, но и к применению новых 
возможностей и видов просмотра телевизионного контента. 

5. Телевидение без распространения своего контента 
через Интернет теряет конкурентоспособность. Так как 
потребитель медиаконтента имеет доступ к любой 
информации в любое удобное для него время. 
Потребительские предпочтения уходят от потребления 
строго по вещательной сетке в сторону выбора контента и 
взаимодействий с медиа через комментарии, оценки и 
другое. 
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6. Компьютер и другие устройства с выходом в 
Интернет стали неотъемлемыми атрибутами жизни 
современного человека. Пандемия covid-19 ускорила и без 
того нарастающие темпы цифровизации общества и стала 
драйвером ухода от телевидения старого типа, в котором 
зритель воспринимается как пассивный потребитель. 
Одновременно с этим, пандемия коронавируса задала вектор 
трансформации и выхода на новые горизонты. Видя, как 
аудитория с каждым годом уходит в Интернет, телевидению 
ничего не остается, как следовать за своей аудиторией и 
адаптироваться под новые техногенные и социокультурные 
реалии. 

7. Аудитория телевизионного контента в Интернете 
несравненно мала и тенденций к скачкообразному росту не 
наблюдается. Телевидение бесспорно остается лидером в 
поставке медиаконтента в России (3). 

8. Государственное регулирование, направленное на 
поддержку телевизионного вещания на цифровых 
платформах, подчеркивает то, что телевидение не умирает, 
как многие пытаются доказать. Телевидение 
модифицируется, трансформируется под новые цифровые 
реалии жизни. 

Таким образом, говоря о перспективах использования 
телерадиокомпаниями такого канала взаимодействия с 
аудиторией, как цифровые платформы, можно с 
уверенностью сказать, что такая гибридная форма в 
деятельности телерадиокомпаний, в которой линейное 
телесмотрение и просмотр видео на цифровых платформах 
будут взаимодополнять друг друга. 

Все вышеперечисленное наталкивает на мысль о том, 
что одна часть в новой гибридной форме телевидения, может 
дистрибутировать контент по подписке на цифровых 
платформах, а другая распространять контент традиционным 
эфирным способом. Так как рекламная телевизионная 
модель показывает замедление роста, в то время как платная 
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модель дистрибуции контента продолжает расти и не 
достигла пика своего развития.  Таким образом, перспектива 
использования цифровых платформ телерадиокомпаниями 
России есть. 
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«КВН» КАК МЕДИАПРОДУКТ:  
ЭТАПЫ ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА 
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Российский университет дружбы народов 
 
«Клуб веселых и находчивых» – одна из немногих 

отечественных телепередач оригинального формата. До 2015 
(когда появилось украинское телешоу «Лига Смеха») в мире 
не было аналогов. Кажется, на российском телевидении нет 
ничего более постоянного, чем КВН, однако даже 
долгожители не вечны. Любую телепередачу можно 
рассмотреть, как медиапродукт, существующий в рамках 
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определенных законов экономики и имеющий свой срок 
годности. 

Теория жизненного цикла товара была разработана 
Раймондом Верноном в 1931 году. Экономист считал, что у 
любого товара есть определенный срок жизни, в течение 
которого тот проходит через определенные этапы. Минуя все 
эти стадии, один продукт сменяется другим, более 
совершенным или доступным. Цель маркетологов – сделать 
всё возможное, чтобы продлить существование товара на 
рынке, для этого в каждой фазе они используют разные 
стратеги и инструменты.  

В концепции жизненного цикла товара выделяют 
четыре основных этапа: внедрение товара на рынок, стадия 
роста, зрелость и спад. Иногда выделяется ещё и нулевая 
подготовительная стадия, которая включает в себя 
исследование и разработку. Жизненный цикл товара (ЖЦТ) 
неразрывно связан с двумя переменными – прибылью и 
объёмом продаж, которые меняются вследствие изменения 
количества потребителей того или иного продукта на рынке. 

У программы КВН было два запуска, а соответственно 
два этапа развития. Первый этап – с 1961 года по 1972 год, 
второй – с 1986 по сегодняшний день. Представляется, что 
целесообразно для каждого из этапов выделить свои 
жизненные циклы. Стоит также оговориться, что границы 
каждого из этапов не являются строгими (1). Пределы 
периодов связаны с переломными событиями в истории 
функционирования медиапродукта на рынке. 

Первый запуск (1961-1972) 
Исследование и разработка 

В начале 1950-х уже налажено массовое производство 
телевизоров КВН-49, но перед ТВ-приёмниками находятся 
ещё телезрители-«новаторы». На этом зарождающемся 
рынке пока нет лидеров, ярких игроков.  

Предтечей КВН можно назвать «Вечер весёлых 
вопросов» (ВВВ) – программу, созданную Сергеем 
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Муратовым в 1957 году (2). Вышло 3 выпуска ВВВ, затем 
передачу со скандалом закрыли. 

1. Внедрение товара на рынок (1961 г.) (маркетинговая 
задача: информирование о товаре, реклама информативная).  

В 1961 году доцент МГУ Сергей Муратов, врач 
Альберт Аскерольд и инженер Михаил Яковлев разработали 
новую концепцию телепередачи и назвали ее КВН в честь 
марки телевизоров, расшифровка аббревиатуры 
придумывалась уже постфактум. Инициатором запуска 
выступила Елена Гальперина – редактор редакции 
молодёжных программ. 

КВН стал популярным с самых первых выпусков. 
Медиапродукт создавался на основе потребностей 
аудитории. Программа ВВВ закрылась, но люди уже вкусили 
все прелести развлекательного живого формата с участием 
аудитории – сформировалась потребность в подобного рода 
информации. Кроме того, оказалось, что образованной 
молодежи есть нереализованная потребность в проявлении 
себя здесь и сейчас.  

КВН совершил революцию на телевидении: она 
строилась на импровизации, Аскерольд стал первым 
непрофессиональным ведущим на советском телевидении, в 
КВНе принимали участие обычные люди, а не 
профессионалы, как это было раньше. Всё это 
стимулировало рост общественного интереса к передаче и 
являлось чем-то немыслимым ранее. То есть программа, 
говоря в дефинициях маркетинга, обладала уникальным 
торговым предложением. 

Важно отметить, что в рыночной экономике продукты 
на стадии внедрения пользуются спросом преимущественно 
у новаторов, но специфика плановой экономики при 
отсутствии конкуренции расширяет целевую аудиторию, 
делая её массовой.  
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2. Стадия роста (1961-1964) (маркетинговая задача: 
увеличение доли рынка, реклама аргументированная, 
стимулирующая). 

«Клуб веселых и находчивых» молниеносно обрел 
всесоюзный успех, став для советских граждан новой 
формой досуга. Однако первый ведущий не устроил 
партийных руководителей, в 1964 году Альберт Аксельрод 
вместе с двумя другими основателями КВН покинули 
редакцию, а новым ведущим стал Александр Масляков, 
который ведет программу до сих пор. Авторы еще какое-то 
время тренировали команды и писали сценарии студентам. 
Поначалу бесплатно, а с увеличением спроса на такую 
услугу стали делать это уже за деньги. Производство 
программы на стадии роста было уже отлажено, ключевая 
задача создателей контента заключалась в сокращении 
издержек.  

3. Зрелость (1964-1971) (маркетинговая задача: 
увеличение доли рынка и защита от конкурентов, реклама 
напоминающая, подчеркивающая особенности товара).  

На этапе зрелости КВН завоевал массовый рынок, был 
чрезвычайно популярен среди молодежи, а в университетах и 
школах проводились собственные первенства. Вся страна 
хотела играть в КВН, поэтому для всех желающих в 1965 
году создатели телепрограммы выпустили книгу «Азбука 
КВН», в которой подробно описали принципы и правила 
придуманной ими игры. По сути дела, это было описание 
формата, которое при других обстоятельствах (рыночная 
экономика) стало бы основанием для патента, защиты 
авторства. 

Из-за того, что команды часто позволяли себе 
неоднозначные сатирические высказывания в адрес 
советской власти, в 1968-м КВН перестали показывать в 
прямом эфире. Передачу стали записывать и вырезать якобы 
неуместные шутки. Такая система цензурирования действует 
по сей день. 
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4. Спад (1971-1972) (маркетинговая задача: 
поддержание уровня сбыта и уменьшение расходов, нет 
никакой рекламы). 

КВН всегда так или иначе отражал действительность. 
Он являлся олицетворением свободы творчества, а игра 
объединяла остроумную молодёжь со всей страны. В период 
застоя государственный контроль за контентом усилился, 
цензура ожесточилась, а студенты-вольнодумцы стали 
представлять опасность для системы. 

Согласно экономической теории в период спада товар 
следует либо снять с рынка, либо усовершенствовать его. В 
случае с КВН было решено действовать по первому 
сценарию, но случилось это вынуждено. В 1972 году 
телепрограмму закрывает руководитель Гостелерадио С. 
Лапин. Передача перестаёт выходить, но сама игра вне 
телеэкрана продолжает существовать и развиваться. 

Второй запуск (1986-наст в.) 
1. Внедрение товара на рынок (1986) 
Второй запуск телепрограммы стал культовым 

событием. У КВН уже был хорошо узнаваемый бренд, 
лояльная аудитория и интерес общества к новому этапу в 
жизни любимой передачи. 

2. Стадия роста (1986-1996) 
КВНу потребовалось около полугода, чтобы встать на 

старые рельсы и наладить производство контента. Сначала 
передачу по-прежнему делало Центральное телевидение 
(молодёжная редакция), затем творческое объединение 
«Александр Масляков и Компания» (АМиК). В конце 1990-х 
АМиК запатентовал товарный знак КВН, не уведомив 
авторов формата Яковлева, Аксельрода и Муратова.  

На стадии роста товар начал интенсивно 
модернизироваться. Создатели телепрограммы находились в 
постоянном поиске новых форм. Так, в 1990 году в прямом 
эфире начинают выходить полуфинальные игры, а в 1996 – 
КВН дробят на лиги. В 1995 году в Москве проходит первый 
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музыкальный фестиваль команд КВН, а уже через год он 
приобретает своё название «Голосящий КиВиН», свою 
площадку в Юрмале и становится ежегодным событием. С 
1990 года проводится ежегодный «Международный 
фестиваль КВН в Сочи». 

3. Зрелость (2003-2019) 
В начале XXI века возрос спрос на развлекательные 

программы. Всё больше инвесторов стали вкладывать деньги 
в юмор, как результат – производство подобных шоу стало 
дороже и профессиональнее. КВН не стал исключением: игра 
превратилась в динамичное качественное шоу. Из 
студенческого начинания сложился доходный бизнес. У 
КВНа появились деловые-партнёры, команды стали активнее 
работать со спонсорами и получили поддержку местных 
властей. У игроков появилась возможность нанимать 
специалистов и выступать на лучших площадках страны. 

С 2006 года команды КВН, попавшие в телевизионные 
лиги и подписавшие контракт с АМиКом, обязаны 
уведомлять организаторов о своей гастрольной и 
корпоративной деятельности. «За право выступать под 
брендом КВНа команды платят отчисления от всех своих 
гастрольных поездок и корпоративных выступлений от 10 до 
20 %» (3). В 2019 году под эгидой КВН прошло около 700 
мероприятий, что принесло АМиКу доход в размере 500 млн 
рублей.  

Эксклюзивные права на трансляцию компания продаёт 
Первому каналу. Цена продажи одной игры варьируется от 
250 до 400 тысяч долларов. В формировании дохода АМиКа 
существенную роль играет и продажа рекламы. По данным 
Forbes для спонсора одна игра может стоит около 20 тысяч 
долларов, в выпуске, как правило, 5 реклам. Таким образом, 
от рекламы АМиК получает около 700 тысяч долларов в год. 
Совокупный доход компании Маслякова по подсчётам 
Forbes – 3.5 млн долларов в год (4). 
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КВН как бизнес-продукт до сих пор строится на 
энтузиазме молодых людей и их желании попасть на 
телеэкраны страны. За участие в играх команды от клуба 
ничего не получают. Более того, за возможность выступить с 
шутками им приходится платить, и чем выше лига, тем 
больше эта сумма. На подготовку к игре Высшей лиги 
игроки тратят 30–50 тысяч долларов (5). В клубе почти нет 
команд, которые пишут все номера самостоятельно. В этом 
им помогают бывшие и действующие члены клуба, которые 
также берут за свои услуги определённую сумму. 

Одна из главных забот современных КВНщиков – 
найти спонсоров, способных покрыть все их издержки. 
Сегодня наличие бюджета на продвижение – это 
неотъемлемая часть КВНа. 

Фактически АМиК продает Первому каналу результат 
бесплатного труда талантливой молодёжи. КВН даёт 
командам известность и шанс продать созданный личный 
бренд в будущем. С одной стороны, подобная модель для 
бизнеса является сверхприбыльной, с другой, неоплаченный 
труд рано или поздно начнёт сказываться на качестве 
выполнения работы, и качестве продаваемого продукта, 
соответственно. 

Одна из проблем, с которой столкнулся КВН в этой 
фазе ЖЦП – старение целевой аудитории. В течение многих 
лет АМиК пытался омолодить целевую аудиторию. В 2017 
году, например, в эфире «Первого накала» появился 
«Детский КВН», но рейтинги оказались настолько низкими, 
что трансляции пришлось приостановить. Подобная участь 
ждала в 2020 году и переставшую приносить прибыль 
телевизионную Премьер-лигу (6). 

На этапе зрелости на ТВ-рынке у КВН появляются 
конкуренты: 

 2003 год – Comedy Club (создатели бывшие 
участники команды КВН «Новые армяне»); 
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 2009 год – юмористическое шоу «Уральские 
пельмени» (создатели бывшие участники команды КВН 
«Уральские пельмени»); 

 2009 год – STAND UP на ТНТ; 
 2017 год – «Студия Союз» (создатели бывшие 

участники команды КВН «Студия Союз»). 
И это лишь самые крупные проекты, появившиеся в то 

время. 
4. Спад (2019 – по наст в.) 
Если раньше КВН был единственной возможностью 

реализоваться в юморе, то сегодня подобных опций много. 
Талантливые комики выбирают для себя более простые и 
свободные от цензуры каналы коммуникации.  

Аудитория игры перетекает в Интернет, а конкуренция 
с каждым днём усиливается. Сегодня КВНщики соревнуются 
не столько с себе подобными, сколько со всем 
юмористическим контентом в целом. Покупатели-новаторы в 
желании удовлетворить свою потребность в юморе 
обращаются к новым каналам коммуникации. Прошлогодний 
опрос ВЦИОМ показал, что лидером среди юмористических 
передач стало шоу Comedy Club (17%), следом 
расположились «Уральские пельмени» (10%), Stand Up или 
женский Stand Up (8%) (7). 

Основная причина, по которой бывшие и 
потенциальные КВНщики уходят на стриминговые-
платформы – высокий барьер входа и отсутствие 
возможностей для карьерного роста в КВНе. Отметим, что 
верными зрителями КВНа вплоть до его закрытия будут 
отстающие потребители. С целью минимизировать риски 
они будут смотреть то, к чему привыкли. 

В 2021 году на российском телеэкране появился новый 
проект «Игра» (ТНТ), в котором 12 команд, представлявшие 
разные независимые проекты, должны были соревноваться 
за главный приз, соответствовавший масштабу игроков в 
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юморе – 30 миллионов рублей. Большинство участников 
«Игры» – выходцы из «Клуба весёлых и находчивых». 
Формат новой передачи копировал старый советский КВН, 
отличие заключалось лишь в том, что в КВНе выступали 
молодые ребята, а на ТНТ известные комики. В темах и 
подаче для участников «Игры» почти не было ограничений.   

Константин Эрнст на Кубке мэра Москвы, обращаясь к 
командам, сказал: «Мы уверены, что вы все будете 
продолжать играть в эту игру, в настоящую, а не в 
ворованную» (8). «Игру» закрыли в связи с общественным 
резонансом по поводу одного из номеров шоу 2 ноября 2021 
года. В августе 2022 года стало известно, что шоу на ТНТ 
возродится, но уже под новым названием «Концерты». На 
данный момент выпущен только пилотный выпуск. 

АМиК попытался занять нишу ушедшей «Игры». На 
СТС было запущено сразу несколько проектов: «Между 
нами шоу», «Суперлига», но у обеих программ были низкие 
рейтинги, их пришлось закрыть.  

Редакторы, некогда работавшие в АМиК, неоднократно 
признавались, что юмор в КВНе проходит через большое 
количество цензурных фильтров, что сказывается на 
качестве шуток, соответственно, и на качестве предлагаемого 
товара. 

Таким образом, жизненный цикл КВНа как 
медиапродукта оказался удивительно долгим, что 
свидетельствует о точности выбранного формата и хорошей 
первоначальной задумке на этапе внедрения товара на 
рынок. 

С точки зрения организации производства и продажи 
главное отличие старого КВН от нового в том, что Масляков 
сумел выстроить бизнес-модель по мафиозному 
монопольному варианту: авторы сценария, участники, 
постановщики и актеры платят АМиКу, а тот, в свою 
очередь, продает телеканалам результат их работы (9). Мы 
считаем, что на данном этапе КВН находится на стадии 
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спада, поскольку программа больше не может удовлетворять 
потребности общества и конкурировать с похожими 
проектами в медиапространстве. Бизнес не может быть 
успешным, если он предлагает товар, которые не пользуется 
спросом. Кроме того, для массовой аудитории стали 
очевидны репутационные потери АМиК, в том числе 
присвоение бренда (10).  

И если программа, скорее всего, доживает последние 
дни, то КВН как формат бессмертен, поскольку уникален и 
востребован.  
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«СПИРАЛЬ МОЛЧАНИЯ» И ОБЩЕСТВЕННОЕ 
МНЕНИЕ В КОНТЕКСТЕ ЦИФРОВЫХ МЕДИА  

 
Попов Д.С. 

Российский университет дружбы народов 
 
Современный человек большую часть своей жизни 

проводит в медиапространстве, ядром которого выступают 
средства массовой коммуникации, в том числе социальные 
сети и СМИ.С одной стороны, медиапространство отражает 
направления развития общества, с другой стороны, оно 
формирует картину мира.Прежде традиционные медиа 
вовлекали в этот процесс ограниченное число участников 
(даже телевидение в силу технических ограничений не могло 
выполнять функции глобального медиа), используя 
субъектно-объектное информирование, пропаганду и 
популяризацию, поэтому невозможно было говорить о 
пространстве. При этом традиционные медиа оказывали 
существенное влияние на мировоззрение и поведение 
отдельного человека, формируя общественное мнение (ОМ) 
– выразитель актуальных тенденций и взглядов в социуме 
(1). Это было не сложно в условиях однонаправленных 
коммуникаций. Но с усовершенствованием технологий, с 
развитием цифровизации и формированием Интернета 
ситуация изменилась. Цифровые алгоритмы создали 
гигантское медиапространство с разнонаправленными 
сетевыми коммуникациями, упразднив, а точнее погрузив в 
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себя информационные процессы. В начале 2022 года 
численность интернет-аудитории достигла 4,95 млрд 
пользователей – 62,5% населения мира (7).  

На первый взгляд, влияние общественного мнения на 
индивида должно было уменьшиться: человекпосредством 
Интернета интегрируется в мировое цифровое сообщество, 
которое объединяет в себе самые разные социальные группы, 
теперь у человека есть плюралистическая картинамнений, да 
и он сам обеспечен возможностью транслировать свои 
взгляды огромной аудитории. Но ситуация, применительно к 
так называемой «спирали молчания» по меньшей мере не 
изменилась. 

Теория «спирали молчания», которую создала Элизабет 
Ноэль-Нойман, представляет собой особую концепцию 
общественного мнения (ключевого понятия в теории 
медиакоммуникаций), отличную, к примеру, от взглядов 
других немецких социологов – Ю. Хабермаса (связь ОМ с 
субъектами коммуникации) и Н. Лумана (связь ОМ с 
темами). 

Ноэль-Нойман указывала, что общественное мнение 
«не просто морально значимо, не просто определяет 
поведение, не только объединяет людей в сообщество; оно 
имеет социальное измерение – его можно безбоязненно 
высказать гласно перед общественностью, не испытывая 
страха быть изолированным от сообщества, выглядеть 
смешным» (3). 

Например, индивид, разделяющий точку зрения, 
которая соответствует ОМ, ощущает себя частью 
большинства и чувствует себя более уверенно, чем тот, кто 
имеет точкузрения, не соответствующую общественному 
мнению (4). Здесь важно отметить, что ни та ни другая точка 
зрения не являются истинной или ложной. Однако, несмотря 
на это, вторая группа предпочитает сохранять молчание, 
потому что ощущает себя в более слабой позиции по 
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отношению к первой группе, которая разделяет точку зрения, 
соответствующую ОМ. 

По Ноэль-Нойман, такая ситуация приводит к тому, что 
человек будет ограничивать себя в высказывании 
непопулярной точки зрения, не желая вступать в 
конфронтацию с оппонентами и опасаясь оказаться изгоем в 
обществе (3). Вследствие этого существует довольно 
большая вероятность того, что, умалчивая о своихвзглядах, в 
социуме индивид будет выражать более распространенное 
общественное мнение. То есть мы имеем дело с 
приспособленчеством и лицемерием. 

В контексте цифровых медиа эффект «спирали 
молчания» действует двояко. Дистанция между СМИ и 
получателем информации сократилась. Интернет позволяет 
воспринимать новости в момент совершения события, то 
есть человек непрерывно существует в информационном 
пространстве и принимает непосредственное участие в его 
формировании, например, оставляя комментарии. В связи с 
этим возникают две проблемы.  

Первая проблема заключается в том, что СМИ 
транслируют ограниченное количество мнений относительно 
того или иного события. Это может привести человека в 
заблуждение: не обнаружив позиций, которые совпадают с 
его взглядами, он всё больше сомневается в себе и 
склоняется к молчанию.  

Вторая проблема заключается в том, что сами СМИ 
могут попасть в «спираль молчания». Это связано с рядом 
факторов: финансирование государством; опасение 
социального давления из-за освещения непопулярной точки 
зрения;субъективность, возникающая вследствие того, что 
индивиды, находящиеся в «спирали молчания», не 
высказывают альтернативные мнения (5).Данные факторы 
позволяют использовать в медиа эффект «спирали 
молчания» для манипуляции общественным мнением, что 
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приводит к необъективности и обесценивает транслируемую 
информацию(6). 

Казалось бы, цифровое медиапространство способно 
отразить любое альтернативное ОМ, но для этого человек 
должен проявить активность в поиске единомышленников, к 
примеру, в социальных сетях, в интернет-сообществах и 
группах. Но даже примкнув к единомышленникам, человек 
должен публично высказывать свою позицию, тем самым 
противопоставляя себя ОМ в том числе и в реальном мире, 
выйдя за рамки виртуального. Но он этого не делает в силу 
эффекта «спирали молчания», боясь стать изгоем. Кроме 
того, современное государство с помощью различных 
методов регулирует интернет-сообщества, пресекает 
ситуации, когда мнение меньшинства может поколебать 
позиции общественного мнения, подчас искусственно 
создаёт эффекты массовости (напр., астротурфинг). 

Можно, конечно, сохранить анонимность 
высказываний, Интернет позволяет исключить возможность 
социального давления наличность человека, если он остается 
скрытдля остальных пользователей Сети. Это когда 
остальные пользователи воспринимают индивида в качестве 
некоего участника общего виртуального пространства, а не 
как конкретную личность (2). При этом, повторим, в 
реальном сообществе эти «виртуальные» личности, 
вероятнее всего, не будут идти против ОМ, предпочитая 
делать это в Интернете.  

В случае, когда пользователь не анонимного аккаунта 
или публичной страницы высказывает мнение, которое 
противоречит общему мнению виртуального сообщества, 
появляется вероятность возникновения травли и в интернет-
пространстве, и в реальной жизни, а это вновь приводит 
кпроявлению «спирали молчания». Например, российский 
музыкант Андрей Макаревич (внесен Минюстом РФ в 
список физлиц-иноагентов), уехавший в Израиль и 
высказывавший точкузрения, противоречащую 
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общественному мнению, подвергся жёсткой критике со 
стороны коллег и политиков, а также столкнулся с отменой 
концертов группы «Машина времени». В 
результатебольшинство других музыкантов и артистов, 
вероятнее всего, предпочтут не озвучивать свое мнение, если 
оно противоречит ОМ. А некоторые примкнут к 
большинству, пренебрегая личными моральными 
установками. 

Подводя итог, можно сказать, что «спираль молчания» 
в контексте цифровых медиа продолжаетработать так же,как 
и в системе традиционных СМИ, поскольку проявление ее 
эффектов зависит не от организации коммуникативного 
пространства, а от самих людей.В условиях формирования 
интернет-сообществ и возможности анонимной деятельности 
в данных сообществах, влияние общественного мнения на 
индивида по-прежнему велико и не позволяет выстроить 
коммуникацию,лояльную к различным высказываниям и 
точкам зрения. Человекцифрового мира по-прежнему боится 
активно и открыто выражать позицию, идущую вразрез с 
ОМ, риск изоляции слишком велик. 
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ЭТИЧЕСКОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ РАБОТЫ 
ФОТОЖУРНАЛИСТА В ЭКСТРЕМАЛЬНЫХ 

СИТУАЦИЯХ: ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМ 
 

Прокофьев Д.А. 
НИУ «Высшая школа экономики» 

 
Исследование посвящено особенностям применения 

принципов этики фотожурналиста в экстремальных 
ситуациях. В качестве основных источников используются 
не только профессионально-этические кодексы, но и 
алгоритмы этического осмысления ситуаций.  
Проанализированы две основных проблемы: а) проблема 
выбора морально оправданных способов изображения 
жестокости, гибели и страданий, б) проблема 
контекстуализации изображений и преодоления 
стереотипов и ангажированности. 

Этика фотожурналиста начала зарождаться еще в 
позапрошлом столетии, первоначально в связи с 
обсуждением этических аспектов фотографирования как 
такового. Однако оформление комплекса этических 
принципов, регулирующих работу фотожурналиста, 
произошло гораздо позднее, десятилетия спустя. В 1930-
1940-х гг. общие принципы этики журналиста были 
спроецированы на сравнительно новую отрасль 
журналистики (о ранней истории этики фотожурналиста см.: 
(5)). Первой организацией, которая занялась этическим 
регулированием деятельности фотожурналистов, стала 
«Национальная ассоциация фоторепортеров» (National Press 
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Photographers Association, NPPA). Она появилась в 1946 г. 
после Второй мировой войны и занималась адаптацией 
бывших военных корреспондентов к работе в мирное время. 
К учредительным документам организации прилагался 
кодекс фоторепортера, который постоянно обновляется 
вплоть до настоящего момента. В профессиональном 
русском переводе издана редакция кодекса 1998 г., однако, 
на настоящий момент действует существенным образом 
расширенный вариант документа (4; 7). Кодекс этики NPPA 
в его последней редакции содержит требования, которые 
можно распределить по трем сферам этического 
регулирования работы фотожурналиста: 1) создание точных 
и правдивых изображений, 2) отношение к запечатлеваемым 
лицам, 3) отношение к другим участникам 
медиапространства. Кодекс NPPA не является единственным 
нормативным документом в сфере фотожурналистики. 
Существуют кодексы ассоциаций, объединяющих 
фотожурналистов других стран. Однако он является 
старейшим и наиболее влиятельным, поэтому вполне может 
быть взят за точку отсчета нашего исследования. Если более 
конкретно, то нам понадобятся следующие его нормы. Три, 
относящиеся к первой группе:а) фотожурналист обязан 
сохранять точность и полноту представления 
запечатлеваемых лиц, не просто фиксировать те или иные 
ситуации, но и доносить до своей аудитории контекст 
создаваемых изображений, б) от фотожурналиста  требуется 
не поддаваться искушению, которое создают возможности 
создания постановочных фотографий, в) фотожурналист не 
должен быть политически ангажированным, ему следует 
воздерживаться от стереотипизированного изображения 
представителей различных групп. Одна, относящаяся ко 
второй группе: в своих изображениях фотожурналист 
должен проявлять уважение к запечатлеваемым лицам и не 
унижать их человеческое достоинство (7).  
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Наряду с кодификацией существуют и другие способы 
содействия принятию профессионалами этически значимых 
решений. Это алгоритмы этического осмысления ситуаций. 
Применительно к репортерской фотографии такой алгоритм 
был разработан редактором этического раздела в журнале 
NPPA «Новостной фотограф» – П. Лестером. Он совместно с 
коллегами предложил «Десятишаговый систематический 
этический анализ» ситуаций. В соответствии с ним сначала 
надо определиться с этически значимыми фактами ситуации, 
этическими дилеммами, созданными ею, задействованными 
в ней акторами и их ролевыми обязанностями, а также с теми 
лицами и группами, которые зависят от действий акторов 
(стейкхолдерами). После этого необходимо применить ряд 
оценочных критериев (от Золотого правила до 
утилитаристского суммирования интересов) по отношению 
ко всем имеющимся в ситуации альтернативным линиям 
поведения (6). Это вторая точка отсчета нашего 
исследования (подробнее об этике фотожурналиста см.: (1)). 

Одним из важнейших контекстов, в которых перед 
фотожурналистами возникают этические вызовы, является 
работа в экстремальных, или чрезвычайных, ситуациях.   Под 
экстремальной ситуацией принято понимать чрезвычайное, 
критическое положение, созданное масштабным 
происшествием, которое ставит под угрозу стабильное 
существование того или иного сообщества (страны, ее 
административной единицы, отдельной территории), 
создавая угрозу жизни и здоровью их населения. Таковы 
стихийные бедствия, техногенные катастрофы, массовые 
беспорядки, силовое подавление гражданской активности, 
внутри и межгосударственные военные конфликты и т. д. 
Специалисты по теории журналистской деятельности 
выделяют специальный вид журналистики – журналистику 
экстремальных ситуаций. Как указывает В. Тулупов, это 
«разновидность конфликтной журналистики, исследующей 
необычные факты и события» (3). В рамках этого 
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направления сотрудники профессиональных медиа 
занимаются сбором и анализом информации, которую они 
получают в зонах боевых действий, террористических актов 
или разного рода катастроф. Основными жанрами 
журналистики экстремальных ситуаций являются репортажи 
с места событий, новостная информация и расследования. Во 
всех этих случаях неотъемлемой составляющей публикаций 
служит видеоряд, созданный фотографом. Приведенные 
нами в первой части работы нормы профессиональной этики 
фотожурналиста задействованы как в нормальной, так и в 
экстремальной журналистике, но в последней они получают 
особое преломление. 

Первая этическая проблема экстремальной 
фотожурналистики: в какой мере оправдана визуальная 
фиксация и представление аудитории сцен массового 
насилия или просто сцен массовой гибели и страдания 
людей? Такая фиксация противоречит требованию 
уважительного отношения к запечатлеваемым лицам и 
обязанности фотожурналиста сохранять человеческое 
достоинство героев своих фотографий. Кодекс NPPA дает 
следующее пояснение к этому требованию: «Относись с 
особым вниманием к уязвимым лицам, выражай сострадание 
к жертвам преступления или трагедии. Вторгайся в 
приватные моменты скорби только тогда, когда у 
общественности имеется приоритетная и оправданная 
потребность видеть их» (7). Мы видим, что от 
фотожурналиста требуется соотносить необходимость 
уважения к страдающим, изувеченным или погибшим людям 
с объективной потребностью общества видеть их страдание, 
увечье или гибель. Потребность общества, в свою очередь, 
определяется тем, что, увидев, оно попытается принять меры 
для того, чтобы страдание было смягчено, а гибель людей 
прекратилась. Шокирующее воздействие фотографий с места 
событий призвано создать достаточную осведомленность 
аудитории о проблеме, обеспечить информации о ней 
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устойчивое присутствие в общественном дискурсе и, 
наконец, сформировать эмоциональный фон для 
коллективного действия. Однако существует и обратная 
причинная зависимость, которую подметила С. Сонтаг (2). 
По ее словам, когда зрители сталкиваются с фотографиями с 
элементами жестокости, они следуют по проторенному пути 
от эмоционального шока до безразличия и усиливающегося 
отчуждения. Жестокость кажется обычной и неизбежной. 
Фотожурналист должен принимать решения о том, что и как 
снимать, учитывая обе этих причинно-следственных связи. У 
него нет опции вообще не запечатлевать картины жестокости 
и страдания, ведь он находится внутри экстремальной 
ситуации, которая, в отличие от обычной жизни, 
переполнена ими. Однако выбор сцен и ракурсов остается за 
ним.  

Вторая проблема экстремальной журналистики связана 
с требованием отображать события не просто точно, но 
контекстуализировано, без ангажированности и 
стереотипизации. Здесь речь идет уже не столько об 
этической дилемме, предполагающей столкновение 
ценностей или норм, сколько о простой способности 
профессионала подниматься над своими симпатиями и 
антипатиями, привязанностями и дистанцированным 
отношением к конкретным людям. Что касается природных 
или техногенных катастроф, такие затруднения минимальны. 
Влияние стереотипов и индивидуальных предрассудков 
фотожурналиста на его восприятие пострадавшего от 
катастрофы населения не исключено. Но борьба с этим 
влиянием не является трудной. А вот в отношении 
вооруженных конфликтов складывается противоположная 
ситуация. Журналист, как правило, освещает происходящее с 
одной из сторон такого конфликта, он постоянно общается с 
ее представителями, часто включен в их повседневную 
жизнь. Соответственно именно их потери и страдания 

217



 218 

воспринимаются им особенно остро и визуализируются 
соответствующим образом.  

Анализ этих двух проблем позволяет сделать 
следующие выводы. По проблеме изображения 
жестокости, гибели и страданий. Мы видим, что этический 
кодекс не дает фотожурналисту однозначных рекомендаций, 
поскольку лишь фиксирует дилемму: надо уважать героев 
фотографий, но надо и отвечать на «потребность общества 
видеть», надо фиксировать жестокость и страдание, но при 
этом так, чтобы не нормализовать его в восприятии 
общества. Это заставляет его сместить фокус внимания с 
кодекса на алгоритмы осмысления ситуаций. Однако 
необходимо помнить при этом, что последние лишь 
облегчают и упорядочивают ответственный выбор, а не 
предопределяют его. По проблеме контекстуализации 
изображений и преодоления стереотипов и 
ангажированности. Фотожурналист должен особенно 
тщательно следить за исполнением категорического запрета, 
связанного с постановочными кадрами, ведь соблазн яркой 
постановочной съемки для ангажированного журналиста 
намного больше, чем для того, кто просто гонится за 
эффектным кадром. Так как стереотипизацию и 
ангажированность трудно выявить самостоятельно, с 
помощью этической рефлексии, фотожурналисту следует 
прислушиваться к мнению авторитетных членов 
профессионального сообщества (см. кодекс NPPA (7)). 
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Проблемы изучения экстравербальных и поликодовых 

свойств фотоизображения как компонента современного 
мультимедиатекста в контексте актуализации категории 
аттрактивности через призму проблем авторского права 
актуальны в научной и общекультурной сферах 
деятельности.   

Стремление создателей корпоративных вузовских 
интернет-ресурсов к усилению аттрактивности 
фотоизображений с опорой на поликодовость, нарративность 
и креолизованность негативно влияет на обеспечение 
авторского права.  

Под воздействием актуальных тенденций современная 
фотожурналистика оказалась перед серьёзными изменениями 
в области авторского права. Стремление к аттрактивности 
медиаконтента интернет-ресурсов за счёт переработки 
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фотоизображений ведёт к серьёзным проблемам в сфере 
обеспечения авторского права. 

Фотография – специфичный вид творчества. 
Документальность и художественность в фотоискусстве 
создают удивительную симфонию, как бы соревнуясь друг с 
другом. В целом же современная фотография существует в 
неразрывном единстве многих её звеньев - идейной и 
художественной, как с точки зрения смысла, так и 
выразительности. 

Современные технологии дали серьезный толчок в 
фотографии, тем самым расширили границы возможных 
манипуляций в этом деле. На современном этапе развития 
цифровых технологий фотографический процесс стал 
процессом формирования изображения за счет световой 
энергии. Перемены, ставшие переворотом в технической 
среде, привели к радикальным преобразованиям всего, что 
могло бы быть связано с фотографией, вплоть до ее 
составляющих.  

Новые технологии оказались спусковым крючком для 
перехода от фотографии к фотоизображению. Этому сильно 
способствовали такие новые технологические возможности 
работы с фотографиями, как кадрирование, обтравка, 
фреймирование, фотомонтажирование и 
фотоколлажирование. Такие технологии позволяют 
использовать фотографию не как произведение искусства, не 
как мультимедиатекст, а как источник изобразительного 
материала. 

Актуальность проблемы защиты авторских прав на 
интеллектуальные произведения в информационно-
телекоммуникационной сети состоит в том, что не все 
возможности защиты авторских прав, заложенные в нормах 
ГК РФ, реализуются на практике, особенно это касается 
защиты авторских прав в Интернете. Проблематика защиты 
авторских прав на фотографические произведения связана с 
неприкосновенностью произведения и охраной изображения 
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гражданина в фотожурналистике. Также не улажены в 
правовом обеспечении и различные изменения, 
произошедшие в фотожурналистике вследствие перехода с 
аналоговых технологий получения изображения на 
цифровые, 

В последнее время в практике межкультурной 
коммуникации и разных видов медиаактивности широко 
используется термин «аттрактивность».  

Аттрактивность рассматривается в рамках более 
общего понимания коммуникативной аттракции. 
«Коммуникативная аттракция, представляющая собой 
притяжение между собеседниками, –– это важный фактор 
позитивного общения» (6). 

Аттрактивностью можно «управлять», т. е. повышать ее 
уровень с помощью использования специальных 
выразительных или экспрессивных приемов и средств 
мультимедиакоммуникации.  

Особой выразительностью, безусловно, за счет своей 
наглядности обладают фотоизображения в качестве 
компонентов мультимедийного дискурса. 

Аттрактивность используется с целью привлечь 
повышенное внимание реципиента (адресата или аудитории 
в целом) с целью формирования положительного образа 
изображаемого лица, объекта или явления. «Повышенное 
внимание в данном случае представлено как эмоциональное 
притяжение или интерес» (7). 

Фотография или фотоколлаж, в которых используются 
различные привлекательные для пользователей образы. 
Фотографии имеют высокий потенциал для выражения 
аттрактивности, потому что задействуют визуальный канал 
информации через эмоционально-образный тип восприятия. 

Например, на сайте Приемной комиссии РУДН 
(https://admission.rudn.ru) мы видим фотоколлаж с большим 
заголовком «День открытых дверей в РУДН», врезанных на 
фон позитивных людей, с графическими изображениями и 
элементами шрифтового дизайна. С точки зрения 
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когнитивного анализа, целью авторов контента было 
привлечь внимание реципиента путем ассоциации себя с 
людьми, представленными на картинке. По задумке автора, 
пользователь-абитуриент должен представить, что, придя на 
мероприятие, он узнает много нового, найдет новых друзей и 
сделает выбор в пользу РУДН.  

 

 
 

На фотоколлаже главной страницы сайта 
подготовительных курсов центра «УНИКУМ» 
(https://unikum.rudn.ru) представлена выпускница, с улыбкой 
на лице, которая привлекает внимание пользователя, 
показывая, как она счастлива, закончить университет. 
Заголовки на странице представлены с элементами 
шрифтового дизайна, что также привлекает внимание. 
Использование фотоизображений, концентрирующих 
аттрактивные элементы, обращённые к аудитории. 
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Фотоизображения сайтов аттрактивны, но 
представляют собой не произведение искусства, а 
нарративно и креолизованно обусловленный прецедент, 
отражающий эмоционально-оценочный характер 
аттрактивности содержания. При этом авторское право на 
фотоисточники разрушается, так как первоисточник остаётся 
неизвестным и не воспроизводится. 

Таким образом, проблематика правовых аспектов 
функционирования визуально-статистического компонента 
массмедиа направлена на выявление динамики 
трансформирования фотоизображений под воздействием 
новых телекоммуникационных и компьютерных технологий. 

В связи с этим в современной фотожурналистике речь 
может идти не о фотографии, а о фотоизображении, которое 
не имеет авторства, а следовательно, не попадает в рамки 
правового поля и правовой защиты. Данная проблема 
требует доработки современного законодательства СМИ и 
цифрового права интеллектуальной собственности. 

 
Список использованных источников 

1. Журналистика: учебник / В.В. Ворошилова. -7-е изд., Гл.5. 
Теория и методика журналистского творчества,. 2013. с. 179 

2. Сергеев А.П. Право интеллектуальной собственности в 
Российской Федерации: учеб. 2-е изд., перераб. и доп. М., 2007. – 206 С 

3. Головня И.А. С чего начиналась фотография. - М.: Знание, 
1991. - 113 с. 

4. Панкеев И.А. Авторское право фотожурналиста 
законодательство и практика Вестник Московского университета URL 

5. Панкеев И. А. Фотографическое произведение как объект 
авторских прав: судебная практика //МедиаАльманах. – 2014. – №. 6 (65). 
– С. 24-29.  

6. Казыдуб Н.Н. Дискурсивные значимости атррактивности // 
Вестник Иркутского государственного лингвистического университета. –
– 2011. ––  № 1. –– С. 96. 

7. Серебрянская Н.С., Якоба И.А. Лингвистические способы 
аттрактивности в интернет-коммуникации (на материале социальных 
сетей) // Молодежный вестник ИрГТУ. ––  2013. –– № 3 –– С. 16. 

 

223



 224 

СЛУХИ В СОДЕРЖАТЕЛЬНО-КОММУНИКАТИВНОМ 
ПОЛЕ РЕГИОНАЛЬНЫХ СЕТЕВЫХ ИЗДАНИЙ: 

СПОСОБЫ И ФУНКЦИИ РЕПРЕЗЕНТАЦИИ 
НЕВЕРИФИЦИРОВАННОЙ ИНФОРМАЦИИ 

 
Сидоркевич Д.И. 

Гродненский государственный 
университет имени Янки Купалы 

 
В числе знаковых изменений в современных 

медиасистемах ученые (Г.Г. Почепцов, И.А. Шевченко, 
Е.М. Куликов и др.) называют интеграцию вертикального и 
горизонтального коммуникационных сегментов, постепенное 
усиление последнего, рост его влияния на сознание и 
поведение массовой аудитории. Развитие Интернета, 
медиаконвергенция, технологическая и культурная 
интеграция старых и новых медиа, повлекшая за собой 
появление гибридных «сетевых изданий», – все это привело 
в к актуализации слухов как источника журналистской 
информации и специфического жанра медиатекста (4). По 
утверждению С.В. Ивановой и Г.Ш. Хакимовой, «слухи 
оказались весьма живучей и устойчивой формой передачи 
информации, способной успешно адаптироваться к новым 
условиям системы массовой коммуникации, мутируя и 
изменяя свои качественные характеристики» (2, с. 388).  

Объектом анализа в статье выступают способы и 
функции репрезентации слухов в белорусских региональных 
сетевых изданиях grodnonews.by и mogilevnews.by. При этом 
под слухами как процессом понимается разновидность 
неформальной коммуникации, с помощью которой люди, 
находясь в неоднозначной ситуации, объединяются для 
создания разумной ее интерпретации, сообща используя при 
этом свои интеллектуальные возможности, а под слухами как 
сообщением – сведения, достоверность которых не 
установлена. Применительно к медиасистемам можно 
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говорить, что слухи – это такие новости, которым не 
нашлось места в официальных средствах массовой 
информации (сравните: зона «говорения» слухов равна зоне 
«молчания» формальной коммуникации). Субъективное 
ощущение недостаточности информации по какой-то 
значимой для аудитории теме, неудовлетворенность 
новостной повесткой СМИ, диссонанс между информацией, 
которая необходима читателю для понимания ситуации, и 
тем, что сообщается в СМИ, – все это создает основу для 
появления и распространения слухов (3).  

О.Н. Быкова образно называет слухи «черным рынком» 
информации и отмечает следующую особенность массовой 
аудитории: «В переходные периоды общества, в условиях 
политического, экономического и культурного безвременья 
рождается особая ментальность, характеризующаяся особой 
(ажиотажной и обреченной) готовностью массового сознания 
принимать на веру любую недоступную для проверки 
информацию. Эта ментальность становится питательной 
средой для массовых слухов» (1, с. 87). 

Е.В. Осетрова отмечает, что статус слухов настолько 
высок, что они всегда влияли на структуру печатных 
изданий, составляя целые колонки в жанрах «короткой 
информации» (5, с. 58). Подобные рубрики во многих, 
прежде всего развлекательных, интернет-СМИ стали 
привычной повседневностью, имеющей свои исторические 
корни и очень популярной у ряда аудиторных групп. 
Б.Н. Лозовский отмечает специфические черты 
информационного жанра «слухи»: наличие 
неподтвержденной информации; отсутствие указания на 
источник; использование определенного набора слов и 
сочетаний, помогающих читателю идентифицировать 
публикацию как слух; размещение заметок под специальной 
рубрикой (4, с. 34). 

В то же время у интернет-ресурсов, которые появились 
в развитие традиционных (и прежде всего государственных) 
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СМИ, мы видим иные стратегии и тактики в отношении 
слухов.  

В анализируемых сетевых изданиях слухи выступают, 
как правило, в качестве одного из инфоповодов, на который 
оперативно и смело реагируют журналисты в жанрах 
интервью: Значит, слухи о том, что претензии надзорных 
органов могут быть сняты до 1 сентября, не имеют 
основания?; корреспонденции: Слухи о том, что цена на 
сахар может вырасти, вызвали ажиотажный спрос в 
гродненских магазинах. <…> Узнать, как обстоит ситуация 
со сладким кристаллическим продуктом, мы решили на 
Скидельском сахарном комбинате; шутливо-познавательных 
зарисовок: Ходят слухи, что и детей в капусте найти 
можно… и других. 

Тексты, как правило, строятся на основе аргументации 
от противного, в них присутствуют элементы полемики и 
авторского рассуждения. В противовес недостоверным 
слухам журналисты получают достоверную информацию и 
разъяснения по поводу появившихся слухов из первых рук – 
у компетентных и экспертных источников, например: 
Министерство прокомментировало слухи о недостатке 
молока; МИД Беларуси опровергло слухи. В МИД Беларуси 
нет информации, подтверждающей запрет гражданам 
Беларуси на въезд в Польшу и страны Балтии с шенгенскими 
визами; «Белгоспищепром» отреагировал на слухи о 
повышении цен; Исполняющий обязанности министра 
здравоохранения Дмитрий Пиневич развеял слухи. О том, 
что качественное реагирование на слухи является важнейшей 
задачей современных сетевых изданий, говорить один из 
журналистов grodnonews.by Анжелика Дудко: «Мы, 
журналисты, в современных условиях информационного 
противоборства стараемся максимально объективно 
доносить до людей позицию разных сторон, опираясь не на 
слухи и домыслы, а на выверенную и подтвержденную 
информацию».  
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Журналисты часто дают оценочно-аксиологическую 
квалификацию комментируемым слухам, их влиянию и 
последствиям такого влияния: слухи встревожили; слухи 
распространились; слухи поползли; сеяли слухи; 
подогревали слухи; В текстах слухи присутствуют в одном 
содержательно-понятийном поле не только с домыслами и 
фейками, но и с легендами и байками и другими 
коммуникативными феноменами массовой аудитории, 
например: Вокруг главного культурного события Беларуси 
всегда кипят страсти, ходят слухи, ведутся разговоры. 

Анализ показывает, что журналисты понимают угрозы 
быстро распространяемых и сеющих ажиотаж и панику 
слухов и учатся им противодействовать. У рядового 
пользователя Интернета отсутствуют возможности для 
контроля и проверки источника слухов и анализа пути их 
трансформации при обсуждении темы на разных сетевых 
сайтах. В Интернете коммуникация часто выглядит 
обезличенной, поэтому у части пользователей появляется 
соблазн передачи сообщений, носящих недостаточно 
достоверный, а иногда и откровенно ложный, 
провокационный характер. Представляется, что сегодня 
каждый серьезно и ответственно работающий журналист 
должен отслеживать появляющиеся слухи по общественно 
значимым темам и владеть технологиями фактчекинга и 
верификации информации.  
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РОЛЬ НАЦИОНАЛЬНЫХ СТЕРЕОТИПОВ  

НА СОВРЕМЕННЫХ МЕДИАПЛОЩАДКАХ 
 

Скутельник А.Ю. 
Старооскольский филиал Белгородского 

национального исследовательского университета 
 

Общество 21в. во многих аспектах отличается от 
предыдущих поколений. Главную роль в этом сыграли 
стремительно развивающиеся коммуникационные 
технологии, которые с молниеносной скоростью разносят 
информацию с одного конца света в другой, устанавливая 
особые правила и провозглашая новые «тренды». На данный 
момент интернет является главным источником новостей для 
большинства жителей, а такие медиаплощадки как 
YouTubeShorts, Pinterest, VKclips стали наиболее 
популярными средствами получения информации среди 
современной молодежи.  

Проводя анализ коротких видеороликов, 
опубликованных на площадках, было выявлено, что 
наибольшую популярность имеют клипы, посвященные 
презентации национальных особенностей определенных 
народов, таких как немцы, итальянцы, индийцы, русские, 
американцы. Исходя из данного наблюдения, можно задать 
следующий вопрос: почему стереотипизация наций нашла 
отклик у молодежи 21 века. Но прежде, чем ответить на 
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данный вопрос, следует разобрать понятие стереотип и его 
значение в культуре современного общества. 

Национальные стереотипы являются неотъемлемой 
частью медиакультуры, поскольку на этом базируются 
шутки, возможные темы обсуждений. Также на стереотипах 
строятся первые представления автора и зрителей о 
конкретном представителе целого народа. Более того, 
стереотип формируется в процессе творчества, когда автор 
воспринимает, воспроизводит и перерабатывает 
информацию. Исходя из своих накопившихся знаний о 
модели мира, познаниях о людях, автор суммирует их и 
создает общий образ. Берутся во внимание лишь те 
признаки, которые выделяются среди всех остальных, и 
именно они являются характерными для носителя 
определенной культуры. В обыденном сознании 
национальные стереотипы содержат в себе специфическое 
отражение ценностей и отношение к различным 
общественным явлениям (3).  

Однако дефиниция «национальный стереотип» имеет и 
негативную окраску. Стереотип – это не только отражение 
многолетней истории народной общности, но и негативный 
предрассудок. Предрассудки упрощают и схематизируют 
образ нации, закрепляются в культурной памяти на 
идеологическом и эмоциональном уровнях, что способствует 
формированию субъективной оценки. Такой отрицательный 
аспект национальных стереотипов создает общепринятый 
образ «другой нации», который в медиакультуре и в 
обществе в целом считывается как отрицательный и 
иронический образ.  

В современной медиакультуре национальный 
стереотип стал довольно популярен, несмотря на его явно 
негативную окраску в некоторых случаях. Так, в сети 
потребители видеоконтента могут наткнуться на ролики 
разнообразной тематики, которые отображают 
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общеизвестные предрассудки на огромную аудиторию 
зрителей.  

Если проанализировать отдельные видеоролики на 
заданную тематику, то можно выделить несколько 
характерных тропов стереотипов, которые в настоящий 
момент являются довольно популярными. Индийцы 
ассоциируются с созданием образовательного контента. 
Русских характеризуют как очень суровых людей, часто 
принадлежащих к обществу «мафии». По мнению авторов 
видео, любимый предмет одежды русского человека – это 
спортивный костюм. Итальянцев обычно изображают как 
ярых защитников правил приготовлений национальных 
блюд, обязательно использующих присущие итальянцам 
жесты. Французы в медиасфере – это люди, с классическим 
аккуратным стилем одежды, всегда имеющие при себе 
французскую выпечку и говорящие на английском языке с 
сильным французским акцентом. Немцы характеризуются 
как суровые, очень педантичные и интеллигентные люди, 
которые не останавливаются перед трудностями. Также 
следует отметить, что славяне, арабы, индийцы, бразильцы и 
некоторые другие народности представляют себя как людей, 
у которых в семьях еще сильны традиционные нормы, такие 
как особое отношение к замужеству/женитьбе, порядку в 
доме, отношение родителей и детей. В свою очередь, 
народы, населяющие Балканский полуостров, сходятся во 
мнении, что у каждого человека их национальности можно 
найти общие народные атрибуты, которые говорят о 
социальной принадлежности к определенной общности (4). 

Рассмотрев некоторые примеры национальных 
стереотипов, бытующих в современной медиасфере, вопрос о 
том, почему же стереотип является популярным, остается 
открытым. Просматривая существующий видеоконтент, 
можно заметить, что примерно 70% видеороликов данной 
тематики сняты представителями национальностей, которые 
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в своих видео высмеют характерные стереотипы своей 
нации.  

Таким образом, можно сделать вывод, что 
национальный стереотип является неким связующим звеном 
между отличающимися народностями. Распространяя и 
популяризируя характерные предрассудки собственной 
нации, авторы видео используют национальный стереотип в 
положительной коннотации. В данном случае предрассудки 
способствуют формированию национальной идентичности, 
отражают механизмы преемственности, способствуют 
формированию культурной памяти, а также, что не менее 
важно, являются основанием межкультурной адаптации и 
имеют познавательную функцию. 

Существуя в современном развивающемся и часто 
разрозненном по некоторым причинам обществе, подобные 
комичные видеоролики, созданные людьми разных наций и 
высмеивающие закоренелые и даже устаревшие 
предрассудки, помогают развенчивать существующие 
негативные представления о культурах. Современная 
молодежь развивает данное течение и с помощью 
возможностей медиакоммуникаций позволяет многим людям 
обращать внимание не на различие между культурами и 
нормами, а на общее в них.  
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ТРАНСМЕДИЙНЫЙ НАРРАТИВ «ПУТЕШЕСТВИЕ  
НА ЗАПАД» В ВОСПРИЯТИИ  

МОЛОДОГО ПОКОЛЕНИЯ КИТАЯ 
 

Сюэ Юаньфан 
Российский университет дружбы народов 

 
Роман «Путешествие на Запад», представляющий собой 

переплетение истории и воображения, мифа и реальности, 
является одним из четырех классических китайских 
шедевров и оказал важное влияние на китайскую и даже 
мировую культуру, служа источником творчества для 
писателей и художников всех поколений. Медиапрезентация 
этого романа отражает развитие и изменение времени. С 
совершенствованием технологий, диверсификацией новых 
медиа появилось больше способов медиараспространения 
«Путешествия на Запад». Представление фильма 
«Путешествие на Запад» в средствах массовой информации 
сильно варьировалось в разные периоды его развития. 
История развивалась отизустного изложения 
первоначального рассказчика, затем была адаптирована в 
книги и пьесы, модернизирована в комиксы, фильмы, 
телесериалы, танцы, мультфильмы, анимацию, сценические 
постановки и до сегодняшних онлайн и офлайн 
представлений. История «Путешествия на Запад» 
развивалась через различные формы СМИ, и именно 
различные формы интерпретации СМИ сохранили 
«Путешествие на Запад» живым и здоровым на протяжении 
тысячелетий, и им наслаждались как читатели, так и зрители. 
Эта статья посвящена трансмедийным повествованиям о 
«Путешествии на Запад» в восприятии молодого поколения в 
Китае. 

Сегодня люди знакомы не только с мультимедийным 
воспроизведением историй в виртуальных онлайн-мирах, но 
и с сериальными сюжетами, которые рассказываются на 
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нескольких медиаплатформах, создавая тем самым богатый 
медиаландшафт, которыйпотребители и производители 
контента могут постоянно расширять. Современные 
трансмедийные повествования можно назвать продуктом 
«совместного творчества», в рамках которого несколько 
медиакомпаний работают вместе над созданием внутренне 
согласованных повествовательных миров (1). Популяризатор 
трансмедийногоповестсования Г. Дженкинс утверждает, что 
такое создание «представляет собой процесс, в ходе которого 
общие элементы вымышленной истории систематически 
распределяются по многочисленным каналам доставки, 
создавая тем самым единый и целостный развлекательный 
опыт».  

По каналам передачи «Путешествие на Запад» делится 
на четыре основных этапа: этап устной передачи, этап 
письменной передачи, этап кино- и телепередачи и этап 
онлайн-передачи. Развитие новых медиа интернета 
определяет различные каналы для распространения 
«Путешествия на Запад» и обогащает формы и средства 
распространения, поэтому есть большие возможности для 
развития кросс-медийного распространения «Путешествия 
на Запад» с интернетом в качестве носителя, особенно в 
разработке онлайн-игр, но также может сочетать 
образовательные и развлекательные аспекты, реализуя 
большое обогащение игрового дизайна и достигая единства 
распространения культуры и экономической выгоды. В такие 
игры, как FantasyWestwardJourney, QQWestwardJourney и 
WestwardJourneyWorld, основанные на «Путешествии на 
Запад», весело играть, но они также позволяют игрокам 
узнать о «Путешествии на Запад» в занимательной форме, 
воссоздавая сцены и истории из его сюжета. Кросс-медийная 
коммуникация, созданная онлайн-играми, пользуется 
большой любовью у публики, становясь очень эффективной 
формой коммуникации, и её социальное и культурное 
влияние быстро распространяется, в сочетании с тем, что 
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коммуникация в онлайн-играх обладает большой 
операционной гибкостью в плане языкового содержания, что 
позволяет ей достигать коммуникационного эффекта в 
международном масштабе, реализуя культурный обмен в 
игре и достигая эффективной кросс-медийной, кросс-
лингвистической и кросс-культурной коммуникации (1). 

Аудитория «Путешествия на Запад» очень широка, и 
люди всех возрастов имеют очень высокий уровень 
осведомленности о «Путешествии на Запад». Межмедийный 
подход к коммуникации оказывает влияние на сенсорный 
опыт публики, и люди готовы взаимодействовать с новыми 
формами искусства и художественного контента, чтобы 
повысить свою культурную чувствительность и обогатить 
свой взгляд на культурную интерпретацию. Разработка 
видеоигр стала очень популярной среди молодежи благодаря 
информационным технологиям, основанным на Интернете. 

С 2013 года, когда было представлено новое поколение 
игровых консолей, феномен адаптации фильмов и игр снова 
привел к новому буму. В этом социальном контексте, наряду 
с процессом индустриализации китайского кино, китайские 
анимационные фильмы также продемонстрировали новые 
попытки связать и интегрировать их с играми. 

Появление видеоигр также дало «Путешествию на 
Запад» новый подход к его кросс-медийному повествованию 
и инновационному содержанию. История «Путешествия на 
Запад» целостна, но каждая история может быть 
интерпретирована индивидуально, что дает богатый 
материал для видеоигровой версии «Путешествия на Запад». 
С развитием интернета видеоигры, основанные на 
«Путешествии на Запад», быстро распространились и 
получили развитие среди молодого поколения, что привело к 
созданию таких игр, как «Возвращение Великого Мудреца». 

Игра «Путешествие на Запад» очень узнаваема в 
культурном измерении, а репутация экшн-продукции с очень 
высоким откликом на рынке позволила привлечь внимание 
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геймеров еще на стадии разработки. Такое кросс-медийное 
повествование позволяет культурной идеологии 
«Путешествия на Запад» глубже внедриться в сознание 
современной молодежи. 
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Тема детства, (а также и сам процесс изучения 

особенностей формирования основного круга детских 
интересов как в мире медиа, так и в реальной жизни), уже на 
протяжении длительного периода времени становится 
центральной темой для научного осмысления во многих 
связанных между собой науках: психологии, социологии и 
педологии. Однако комплексное изучение ребенка и 
составление четкого портрета данного типа современного 
пользователя имеют свои определенные трудности, которые 
ярко выражены на юридическом и практическом уровнях, 
так как исследователи сталкиваются с одновременным 
влиянием множества факторов.  

Тенденции последних лет, (активное внедрение 
дистанционных технологий в повседневную жизнь людей и 
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усиленная медиатизация, пандемия и нестабильность на 
геополитической мировой арене), доказывают, что на 
сегодняшний день представители юного поколения 
потребителей различных информационных потоков все чаще 
оказывают влияние не только на трансформацию 
повседневной реальности, но и на многие традиционные 
практики по передаче и распространению контента. По 
словам Е. Л. Вартановой, поколения Z и «Альфа» заставили 
научное сообщество обратить внимание на то, что стали 
видоизменяться и модели медиапотребления, его мотиваций, 
функций и эффектов (1, с. 5). 

Помимо этого, подобное пристальное внимание к 
данной части аудитории можно объяснить и тем, что дети на 
протяжении длительного периода времени были объектом 
исследований многих смежных и зависящих в различной 
степени друг от друга научных дисциплин: антропологии, 
психологии, социологии и педагогики. Именно в этих науках 
период детства и последующий этап формирования 
«собственного я» рассматриваются как одни из ключевых 
аспектов в жизни каждого человека.  В связи с этим 
понимание и знание основных этапов подобного детского 
развития может помочь исследователям найти эффективные 
методы взаимодействия с данной частью современной 
аудитории.  

Стоит отметить и то, что на данный момент, по 
результатам исследований многих крупных маркетинговых 
агентств, на рынке заметен стремительный рост интереса 
«продвинутых родителей» (родители в возрасте от 25 до 30 
лет) к проектам, посвященным изучению вопросов 
воспитания и построения гармоничных взаимоотношений со 
своим ребенком.   

Однако сегодня у научного сообщества все чаще 
возникает больше вопросов, связанных не только с 
необходимостью четкой сегментации этой аудитории на 
возрастные подгруппы для выявления актуальной 
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информации и тенденций, характерных для респондентов 
определенного возраста, но и с отсутствием общего 
тезауруса и методики для построения наиболее эффективной 
модели взаимодействия с самими детьми. Также отдельную 
сложность вызывает и тот факт, что в XXI веке каждое новое 
поколение развивается (физиологически и психологически) 
намного быстрее, чем все предыдущие.  

Результаты анализа, проведенного «Институтом 
исследований интернета» совместно с фондом 
«Общественное мнение», а также компанией Mediascope за 
2019 год, показали, что на основную аудиторию Детского 
Рунета приходится 59, 3 млн. человек (2). По мнению 
родителей, сегодня большую часть времени юные 
пользователи уделяют онлайн-играм, просмотру видео 
(анимация, мультфильмы, фильмы и блоги) и стриминговых 
каналов, а также поиску подходящего образовательного 
контента (видеоуроки, лекции, онлайн-школы). В 
процентном соотношении интерес к образовательному 
процессу у детей в возрасте 11–13 лет можно выразить 
следующим образом: 56, 2 % (2). Данные также заставляют 
задуматься о том, что в основном качественный детский 
сегмент в онлайн-среде представлен на платных платформах 
и сервисах, которые в первую очередь предполагают 
взаимодействие с определенной частью пользователей: 
интересующимися новыми практиками потребления, 
тенденциями и образовательными подходами, т.е. 
взрослыми, у которых есть представление об Интернете, как 
не только об опасном источнике по получению информации.  

Таким образом, чтобы достигнуть принципов 
объективности и целостности отображения результатов 
своей работы, исследователю приходится вести двойную 
коммуникацию со своей потенциальной аудиторией: детское 
мнение интерпретируется словами взрослого, но не всегда 
это получается корректно, так как: 
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1. Родители не могут вовремя подмечать значимые 
изменения в динамике, которые порой происходят 
молниеносно в сознании ребенка, когда тот сталкивается с 
интересующим его материалом/типом контентом/медиа; 

2. Не у всех родителей есть возможность совместно с 
ребенком закрепить и отследить взаимосвязь полученного 
опыта и реальных действий на практике (в игровой, 
предметной, учебной форме). А для того, чтобы создать 
подобные условия, чтобы изучить уровень развития и 
становления определенных навыков в специальной 
воссозданной среде, исследователю необходимо не только 
оформить официальные юридические договоренности с 
родителями, но и потратить время на знакомство с 
респондентом. Заслужить его доверие. 

3. Не всегда получается построить прогноз в области 
детского медиапотребления и выявить основные мотивы 
смены потребительских тенденций (например, на данный 
момент заметен переход от зарубежного типа контента к 
отечественному; бурное развитие российского 
анимационного рынка, рынка детских товаров и услуг в 
целом). Чаще всего это связано с тем, что уже дети младшего 
школьного возраста слишком быстро адаптируются к новым 
онлайн-реалиям и быстроменяющимся жизненным 
обстоятельствам.   

Получается, что отследить реальные детские 
медиапредпочтения в настоящее время практически 
невозможно, так как в большинстве случаев создателям 
контента приходится взаимодействовать и использовать 
исследовательские инструменты, рассчитанные на родителей 
своей потенциальной аудитории (роль законодательных и 
юридических ограничений), а также, если сравнить онлайн-
среду с телевидением, можно отметить, что Интернет не 
обладает инструментами (счетчиками) по отслеживанию 
реальных действий аудитории с контентом, а основные 
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(наблюдение, эксперимент) и вспомогательные (беседа, 
тестирование, опрос) методы для получения данных не 
всегда интересны и понятны аудитории, на которую они 
рассчитаны. Во-первых, чаще всего подобные инструменты 
носят сложные формулировки, а во-вторых, слишком сужают 
круг реальных запросов у представителей той или иной 
возрастной подгруппы, так как исследователи рассматривают 
сугубо одних и тех же детей на протяжении длительного 
временного отрезка. Чаще всего респондентами становятся 
дети знакомых, что, конечно же, нельзя рассматривать в 
качестве реальной выборки. Однако за счет разнообразия 
форматов и рекламных механик, применяемых в онлайн-
среде, не происходит так называемого «обвала аудитории».  

Кроме того, важно учитывать и тот факт, что при 
переходе в онлайн специализированные детские медиа 
растворились в общем информационном поле. Подобная 
тенденция привела к тому, что многие компании и крупные 
медиахолдинги рассматривают детский контент не с точки 
зрения вопросов безопасности и медиаобразования, а в 
рамках выгодной коммерческой и маркетинговой стратегий.  

Таким образом, данная сфера интересна и сложна для 
изучения одновременно. Для того, чтобы закрепить научный 
инструментарий в рассматриваемой области, а также 
выявить обновленную методическую схему по изучению 
данной части аудитории, в академической среде должно 
быть больше практического погружения в проектную работу 
ведущих исследовательских центров, деятельность которых 
направлена не только на изучение молодежной и 
подростковой аудиторий, но и затрагивает важные этапы 
современного социального и психологического развития 
личности на самых ранних этапах своего становления в 
кризисные вехи XXI века. 
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НОВЫЕ МЕДИА КАК СПОСОБ  
КОММУНИКАЦИИ В ЦИФРОВОЙ СРЕДЕ 

 
Ван Цзясюань 

Санкт-Петербургский государственный университет 
 

Развитие цифровой эпохи приводит к изменению 
каналов медиакоммуникации, и новые медиа как новый 
медиакоммуникационный ресурс ускоряют формирование 
нового коммуникационного ландшафта.  

Новые медиа эпохи Интернета, также известные как 
цифровые новые медиа, не похожи ни на одну волну 
появляющихся в истории новых медиа. Ни одна новая форма 
медиа никогда не занимала столь значительного места в 
жизнедеятельности людей и не оказывалась в центре столь 
пристального внимания современной общественности. 
Трудно переоценить политическое, социально-
экономическое влияние цифровых новых медиа на 
общественное мнение. Это влияние прорвалось через 
границы традиционных средств массовой информации, 
расширив сферы распространения информации и глубоко 
повлияв на образ человеческого существования, социальную 
структуру, бизнес-модели предприятий и парадигму 
государственного управления. 

Цифровые технологии новых медиа – это не единое 
целое, а кластер. Облачные вычисления, большие данные, 
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искусственный интеллект и другие цифровые технологии, 
взаимодействуя, расширяют возможности, формируют 
«кластерный эффект», воздействия на аудиторию. Интернет 
– это особый вид цифровых технологий, который является 
катализатором активизации их кластеров, основанных на его 
природе подключения, позволяет различным узлам в 
пространстве взаимодействовать друг с другом. 

Традиционная цепочка медиаиндустрии выделяет и 
определяет основные характеристики «закрытой», 
«самостоятельной» и «одиночной» массовой 
коммуникационной деятельности. Во-первых, субъект 
общения закрыт, и централизованным субъектом общения 
могут стать только специализированные коммуникационные 
агентства и профессиональные коммуникаторы. Во-вторых, 
большинство людей может стать объектом общения, то есть 
аудиторией, только пассивно участвуя в коммуникативной 
деятельности. 

Развитие цифровой эпохи привело к изменению 
каналов коммуникации, и любой человек или организация 
может стать субъектом коммуникации за секунду, используя 
новые медиа-инструменты, получение и использование 
которых становится все менее затратным, создавая новый 
коммуникативный ландшафт, в котором все люди вовлечены 
в «субъективность». Коммуникация новых средств массовой 
информации с активным участием всех людей сформировала 
совершенно иную характеристику, отличную от 
традиционных средств массовой информации (2). Новые 
медиа «изменили способы коммуникации, дали аудитории 
возможность сотворчества. Интерактивные практики, 
мультимедийный контент и другие формы представления 
медиатекстов стали следствием изменения модели 
трансляции информации на модель вовлечения аудитории 
процесс ее создания» (3). 

На основе научных исследований, предпринятых 
С.Г. Носовцом (1), было определено, что важной 
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особенностью новых медиа является интеграция и создание 
нового контента с помощью мобильных устройств. Процесс 
производства нового медиаконтента на одной и той же 
рабочей платформе и оборудовании включает: процедуры 
сбора, обработки, интерпретации данных и их упаковку в 
различные информационные формы. В течение всего 
процесса производства контента возможна интеграция 
текстовой, графической, видео- и аудиоинформации.  

Новая сеть распространения медиаинформации может 
реализовать как двухточечную связь, так и многоточечную 
межличностную связь, а также одноточечную групповую 
связь и многоточечную широковещательную массовую 
связь. Имеется в виду публичное общение, то есть общение 
всех людей со всеми людьми. Конечная коммуникационная 
экология новых медиа, от всех ко всем, трансформирует 
дискурс из детерминированного состояния в эпоху 
традиционных медиа в крайне случайное и неопределенное 
состояние. В коммуникационной экологии новых медиа 
каждый может быть коммуникатором, и нет постоянного 
пассивного реципиента; каждый способен высказаться, 
нарушая закрытость традиционной медиаструктуры. 

Благодаря преимуществам цифровых технологий 
коммуникация в новых средствах массовой информации 
может обеспечить чрезвычайно быструю обратную связь. 
После публикации контента пользователи могут 
взаимодействовать с субъектом информации за 
миллисекунды. Комментирование, ретвит, лайк или даже 
игнорирование – это мгновенная обратная связь. Такой вид 
взаимодействия значительно повышает активность 
коммуникации, способствует сокращению жизненного цикла 
горячих точек контента и ведет к увеличению частоты смены 
горячих точек. Это позволяет новым медиа устанавливать 
повестку дня и генерировать темы на основе стихийной 
информации и случайных сюжетов, что значительно 
увеличивает неопределенность дискурса. 
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Закрытость традиционных СМИ угнетает их 
жизнеспособность и подавляет стремление к развитию. 
Появление Интернета и новых медиа сломало такую 
структуру, имевшую ранее монополию на каналы 
коммуникации. Централизованные каналы связи, ранее 
монополизированные несколькими традиционными СМИ, 
развалились, а общий ландшафт распространения 
информации стал фрагментированным. 

Любая организация или физическое лицо может 
открыть учетную запись на платформе социальных программ 
(например, Тик-Ток, YouTube). Влияние аккаунта как канала 
с миллионами подписчиков можно сравнить с влиянием на 
аудиторию бывшей городской газеты. Если раньше в каждом 
районе было от 1 до 3 городских газет, то сегодня 
существует множество известных аккаунтов в социальных 
сетях с миллионами подписчиков, а также бесчисленное 
количество аккаунтов самиздата. 

В сфере новостных коммуникаций «нарушение границ» 
произошло как раз в тот момент, когда «правдивость 
новостей», нишевая профессиональная дискуссия, которая 
раньше происходила только внутри практиков, обсуждалась 
и широко популяризировалась в соцсетях и даже в ВК и 
комментариях простых людей через новые медиа; когда все 
слои общества обсуждали механизм распространения 
потокового мультимедиа; когда почти все предприниматели 
были озабочены тем, как заработать на содержании. 
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ФИЛЬМИЧЕСКАЯ РЕАЛЬНОСТЬ И ЭСКАПИЗМ 
 

Шимохин Б.С. 
Всероссийский государственный университет 

кинематографии имени С.А. Герасимова 
 

Эскапизм – это уход от обыденной реальности в 
инобытие, инореальность, бегство от действительности. 
Среди основных причин эскапизма выделяет следующие: 
расхождение между наличной реальностью и той, что 
представляется индивидууму адекватной; культурный шок, 
попадание в инокультурную среду; страх, обусловленный 
социально-политическими реалиями; расхождение между 
«Я-реальным» и «Я-идеальным» (1, с. 270). 

С этих позиций очевидно, что современный дискурс 
содержит в себе сразу несколько факторов, способных 
вызвать вспышку массового эскапизма. Само по себе это не 
является патологически опасным, однако опосредованное 
воздействие может негативно сказаться на ментальном 
здоровье как отдельной личности, так и всего общества. 
Именно ввиду этого сегодня и становится актуальным 
исследование эскапизма, и в большей степени – 
киберэскапизма.  

Киберпространство, возникшее в эпоху 
постмодернистского поворота в культуре, наполнено 
разнообразными симулякрами, которые человек 
«посткультуры» активно потребляет, заменяя ими реальный 
опыт, сопряжённый с физическими усилиями и нередко 
весьма опасный (2, с. 3). При детальном рассмотрении 
истории человечества оказывается, что такая «подмена 
опыта» возникает ещё на заре существования культуры. 
Именно благодаря ей и возник мифогенез, ритуальные 
практики, а позже и искусство. Эта «подмена опыта» в 
терминологии Эйзенштейн – «фиктивная деятельность».  

244



 245 

Он трактует её таким образом: «Искусство даёт 
возможность человеку через сопереживание фиктивно 
создавать героические поступки, фиктивно проходить через 
великие душевные потрясения. И все в порядке фикции – 
фиктивного выполнения подвигов мысли, подвигов чувств, 
подвигов действия» (3, с. 44). Таким образом, любое 
произведение искусства – это сжатый, сублимированный 
опыт, передающийся за счёт построения художественного 
пространства произведения. В более общем смысле – это 
инициационное блуждания, ставящее своей целью обретение 
опыта. Такое сближение искусства с ритуалом отмечает и 
Эйзенштейн. «Сама установка моя несла и несёт в себе 
точный пережиток самого раннего обращения с 
предшественником искусства – ритуалом, а именно: 
покорять – подвергая воздействию – подчинять себе, своей 
воле. Там (и тогда) [на заре человечества] – природу и силы 
природы» (4, с.46). Человечество в то время оказалось перед 
колоссальным массивом информации о мире, которую 
можно было приобрести лишь опытным путём и невозможно 
было передать потомству в полном объеме лишь 
посредством игры. Необходимо было создавать новые 
формы, подчинять себе природу, присваивать и передавать 
опыт, информацию о ней.  

Мифологический вымысел, как и все другие 
проявления человеческой мысли, основывается на опыте, а 
если точнее – на необходимости его передавать. С течением 
времени опыт все более и более сужался, 
трансформировались и формы его передачи. Они 
становились более и более лаконичными. Стали отчетливо 
проявляться центральные проблемы в передаче информации, 
а именно нехватка ресурса носителей этой информации и 
нехватка времени для её передачи в полном объёме. Как 
велик бы ни был роман «Война и мир», он не способен 
отразить весь спектр жизненного опыта на своих страницах. 
Как велика бы ни была человеческая жизнь, её недостаточно 
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для постижения всего культурного наследия, всего 
тысячелетнего опыта. С приходом новых и цифровых медиа 
часть этих проблем удаётся разрешить. Увеличивается поток 
информации, увеличивается время воздействия на человека 
этой информации, увеличиваются объемы носителей. 

Эволюционный путь от классических произведений 
искусства к кино, телевидению, Интернету и виртуальной 
реальности – сопровождается интенсификацией воздействия 
информации на реципиента. Информация, полученная в ходе 
просмотра фильма в кинотеатре ограничена лишь его 
временными рамками, в то время как просмотр телевизора 
может длиться вечно, хоть и будет ограничен определенной 
последовательностью получения информации – 
телепрограммой. В современных медиа и компьютерных 
играх, также бесконечно длящихся, у пользователя возникает 
уже свобода выбора, свобода самому «формировать» свою 
программу просмотра. 

Здесь мы и подходим к понятию фильмической 
реальности. Для дальнейшего изучения темы мы используем 
понятие «фильмической реальности», как контаминации 
хронотопа произведения и его внутреннего пространства. 

О. Аронсон пишет: «Парадокс заключается в том, что 
кино – это не просто особая техника представления, но это 
такая техника, которая (как и фотография) вводит ситуацию 
репродуцирования реальности, то есть является в каком-то 
смысле техникой самого представления» (5, с. 234). 

Очевидно, что кинематограф, являясь средством 
репрезентации действительности, в ходе этой репрезентации 
создает свой особый мир, свою действительность, которую 
мы и именуем фильмической реальностью. 

В кинематографической системе координат можно 
выделить несколько фундаментальных точек. В первую 
очередь это человек, именно он является создателем и 
оформителем фильма, а также зрителем, для которого этот 
фильм предназначен. Следующая точка – средство захвата и 

246



 247 

репрезентации действительности, как среды человеческого 
бытия. Именно в этой точке определяется ряд ключевых 
характеристик фильма. 

Далее следует фильмическая реальность. Объекты этой 
«реальности» отличаются от действительных тем, что они 
были обработаны и, так или иначе, искажены в ходе 
фиксации и репрезентации. 

Таким образом, все явления кинематографа 
определяются взаимоотношениями четырех точек: 
фильмической реальности, действительной реальности 
(действительности), средств захвата/репрезентации этой 
реальности, человека. 

Так, в самых общих словах можно описать процесс 
рождения кинематографического произведения. Такая 
концепция доступно объясняет понятие фильмической 
реальности. Однако, не стоит воспринимать её как продукт 
исключительно кинематографа. Виртуальная реальность, 
современные цифровые медиа также продуцируют её. Острее 
всего «агрессия» фильмической реальности ощущается в 
формате VR, где у реципиента блокированы сенсорные 
каналы связи с действительной реальностью. Именно в 
полном погружении в фильмическую реальность мы 
усматриваем максимальный уровень эскапизма. Человек 
полностью выключается из этой действительности, 
перебираясь в мир, функционирующий по другим законам 
пространства-времени. Но почему это происходит? Эскапизм 
– это попытка побега в первую очередь от монотонности 
жизни, от отсутствия нового опыта. Именно в противовес 
этому и возникает фильмическая реальность со своим 
обилием ранее недоступного.  

Теперь обратимся к фильмам, декларирующим и 
осмысляющим фильмическую реальность. Это такие 
картины, как: «Экзистенция» (1999, реж. Д. Кроненберг), 
«Матрица» (1999, реж. Л. и Л. Вачовски), «Тринадцатый 
этаж» (1999, реж. Й. Руснак), «Начало» (2010, реж. К. 
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Нолан), «Первому игроку приготовиться» (2018, реж. С. 
Спилберг). В этих картинах прослеживается несколько 
очевидных тенденций. В первую очередь это «цикличность 
внутренних миров». Зачастую, герои, оказавшись в 
фильмической реальности попадают в цикл, спускаются на 
уровень ниже, отправляясь из фильмической реальности 
первого порядка в следующую. С феноменологической точи 
зрения этот мотив можно объяснить, как реакцию на то, что 
мир, который был построен для получения безграничного 
опыта на самом деле ограничен либо пространством, либо 
временем, следовательно, необходим сеанс эскапизма, 
создание ещё одной попытки выхода, ещё одной 
фильмической реальности.  

Во многом это выражение сути эскапизма, через 
компьютерный код. Симптоматично, что триада 
фундаментальных картин на эту тему появляется именно в 
1999 году в период компьютерного бума. Предполагается 
ситуация «зацикливания кода». Когда цикл повторяется 
бесконечное количество раз, ведь условие выхода из него не 
выполняется. В переложении к нашей теме – это бесконечное 
выполнение монотонной работы без получения нового 
опыта. В переложении на буддийскую философию это 
бесконечное колесо жизни, Сансара без возможности 
постижения нирваны. Зачастую оспаривается реальность 
действительного мира ведь и наш мир имеет, несмотря на 
общепризнанную модель, ограниченное пространство (не 
далее Солнечной системы при попутном ветре) и 
ограниченное время (не более 150 лет при хорошем 
питании). 

А вот победить и пространство, и время под силу лишь 
искусству. И в обозримом будущем-искусственно 
сконструированной фильмической реальности, работающей 
по законам действительно бесконечного пространства и 
времени. Другой центральный мотив – переход в 
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фильмическую реальность через отключение сенсорных 
каналов восприятия. 

В этих картинах чрезвычайное внимание 
акцентировано на «выключении» слуха, зрения, осязания. 
Погружение происходит через подключение к спинному 
мозгу, как центральному аппарату нервной системы. 
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МЕЖДУНАРОДНЫЕ СЕРИАЛЫ КАК МЕХАНИЗМ 
МЕЖКУЛЬТУРНОЙ КОММУНИКАЦИИ 

 
Шумилова Д.М. 

Российский университет дружбы народов 
 
В 21 веке мир охвачен безумным количеством 

развлечений, доступных каждому, не выходя из дома. 
Сериалы- одни из самых мощных и скрытных 
манипуляторов среди всех методов межкультурных 
коммуникаций. Типология культурных измерений Герта 
Хофтеде является основой для кросс-культурных 
коммуникаций. Используя информацию, полученную из 
факторного анализа, он Хофстеде описывает влияние 
культуры общества на индивидуальные ценности своих 
членов, и как эти ценности влияют на их поведение. 
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Почему люди любят сериалы. Стриминговый сервис 
Netflix подсчитал, что среднестатистический пользователь 
тратит на сериалы около 2,5 часов в день. Это не предел: 
когда появился второй сезон «Очень странных дел», более 
360 тыс. человек посмотрели все девять серий за один день. 
На вопрос «Почему вам нравятся сериалы?» 75% людей, 
участвовавших в опросе Netflix, ответили, что «это просто 
круто». Вторая причина – идентификация с персонажами. 
В сериалах много разноплановых героев, и кто-то из них 
обязательно вызывает у зрителя эмоциональный отклик. 

Международные сериалы уже давно стали способом 
передачи ценностей, установок и прочих особенностей 
культур, субкультур, меньшинств и личных, но скрытых 
мотивов конкретных людей. И если ценности и особенности 
иных культур могут выполнять функцию просвещения 
людей из иных стран и других культур, то способ прививать 
людям какие бы то ни было установки и виды 
мировоззрения, отношения к каким-либо вещам – это стало 
применятся открыто лишь в 21-м веке. Безусловно, 
воздействия на умы и сознание общества было и раньше, 
например, со стороны государства или опытных PR-
специалистов, но сейчас это могут делать все, у кого есть 
доступ к интернет-сети. Сейчас ведётся, ни что иное, а 
именно пропаганда ценностей. Через сериалы можно убедить 
человека, что наркотики – это не вредоносный ужас, а, 
например, способ абстрагирования от реальности и 
духовный проводник. Что государство не выполняет своих 
обязанностей и будет лучше без него. Примеров- 
бесчисленное множество, и увы, влияние происходит. 
Многие смотрящие сериалы люди – это не подготовленные 
умы, внушаемые и наивные. Международные сериалы 
доступны каждому, благодаря интернету. Будь то 12-летний 
подросток или 60-летняя дама преклонного возраста. 
Сериалы и способ просвещения, и способ уничтожения 
нашего общества изнутри. 
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Герт Хофтеде распределяет «ценность» по шести 
измерениям относятся: дистанцированность от власти; 
обособленность; мужественность; избегание 
неопределённости; стратегическое мышление и 
индульгенция, допущения.  

Индекс дистанции власти (PDI) Индекс дистанции 
власти определяет восприятие власти, степень, с которой 
наделённые относительно меньшей властью члены общества, 
института или организации ожидают и допускают 
неравномерность распределения власти; для культур с 
большой дистанцированностью от власти (арабские 
страны, Латинская Америка, Юго-Восточная Азия, Россия) 
характерно восприятие власти как наиболее важной части 
жизни, преклонение перед начальством; для культур с малой 
дистанцированностью от власти 
(Австрия, Дания, США, Германия) характерно построение 
отношений на основе равенства, уважения к личности. 

Индивидуализм (IDV): Как противоположность 
сплочённости (коллективизму) индивидуализм определяет 
тяготение к личностным целям, осознание себя как «я», 
защита частных интересов, связи между отдельными 
людьми, не обремененными сильными обязательствами 
действовать совместно (США); для коллективистской 
культуры (Латинская Америка) присущи групповые цели, 
осознание себя как «мы», поддержание отношений, норм. 

Маскулинность (MAS): Маскулинность означает 
нацеленность на достижение результата любой ценой. 
Страны с большим значением этого показателя относят к 
«мужскую типу» (США, Япония, Мексика, Испания, Италия, 
Австрия, Филиппины), для них характерны такие качества 
как соперничество, уверенность в себе, целеустремлённость, 
приверженность материальным ценностям. Страны с низким 
значением (Дания, Норвегия, Швеция) относят к «женскому 
типу». Для них характерны почитание взаимоотношений, 
культурных ценностей, забота о качестве жизни. 
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Избегание неопределённости (UAI): Избегание 
неопределённости определяет степень восприятия и 
реагирования на незнакомые ситуации. Для стран с большим 
значением показателя избегания неопределённости типично 
недопущение неопределённых, неясных ситуаций, 
стремление к установлению чётких правил поведения, 
доверие традициям и устоям, склонность к 
внутригрупповому согласию, нетерпимость по отношению к 
людям с иной жизненной позицией, образом мышления. Для 
стран с низким показателем избегания неопределённости 
характерно проявление личной инициативы, приемлемость 
риска, спокойное принятие разногласий, иных точек зрения. 

Долгосрочная ориентация (LTO): Стратегическое 
мышление определяет краткосрочную или долгосрочную 
ориентацию на будущее, ориентированность на решение 
стратегических, долгосрочных целей, желание заглядывать в 
будущее. Опрос по данному показателю проводился в 1980-е 
годы в сотрудничестве с Майклом Бондом среди студентов 
из 23 стран. Для культур с большими значениями этого 
параметра (Юго-Восточная Азия) характерны расчётливость, 
упорство в достижении целей, стойкость, для культур с 
малым значением (Европа) – приверженность традициям, 
выполнение социальных обязательств. 

Допущение (IVR): Допущение, по сути, является мерой 
счастья, степенью удовлетворения простыми радостями 
жизни. Общества с высокими показателями допущения 
определяются как позволяющие относительно свободное 
удовлетворение основных и естественных человеческих 
желаний, связанных с наслаждением жизнью и получением 
удовольствий. Низкие показатели по данному параметру 
характеризуют общества, которые контролирует 
удовлетворение потребностей и регулирует его с помощью 
строгих социальных норм. «Допускающие» общества 
осознают собственный контроль над своей жизнью и 
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эмоциями, а «сдержанные» общества полагают, что на их 
жизнь и эмоции оказывают влияние другие факторы. 

Сериалы способны оказывать влияния на разные сферы 
жизни общества. Так, например, «Индекс дистанции власти», 
по измерениям ценностей Г. Хофстеде, показан в сериале 
«Как избежать наказания за убийство». «Индивидуализм» 
показан в сериале «Дом Дракона». «Маскулинность» имеет 
место быть в сериале «Элита». «Избегание 
неопределённости» периодически проявляется в сериале 
«Игра в кальмара». «Долгосрочная ориентация» мелькает в 
сериале «Академия Амбрелла». «Допущение» есть в сериале 
«Люцифер». 

     Безусловно, все шесть видов возможных ценностей 
по Хофстеде имеют место быть в разных сериалах и могут 
переплетаться в них. Теория Хофстеде детально показывает 
методы воздействия на аудиторию. Несмотря на то, что 
многие государства, например, Таиланд, стараются защитить 
своих граждан от скрытного, но мощного воздействия со 
стороны кинематографа, благодаря сети Интернет каждый 
может быть подвергнут влиянию и даже не заметить 
произошедшего. 
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ВЛИЯНИЕ ЦИФРОВОЙ МЕДИАПЛАТФОРМЫ 
НА ПСИХИЧЕСКОЕ ЗДОРОВЬЕ СТУДЕНТОВ 

 
Юрченко А.В. 

Алтайский государственный технический университет 
 
Цифровые медиа, используя звук и изображение 

предлагают новые способы онлайн обучения, значительно 
расширяющие кругозор студентов. Информационные и 
образовательные платформы становятся более удобными и 
быстрыми. 

Цифровая медиаплатформа предоставляет студентам 
больше коммуникационных площадок, благодаря VK, 
микроблогам и другим средствам массовой информации, у 
студентов появилось больше возможности для виртуального 
знакомства и общения. 

Влияние цифровой медиаплатформы на психическое 
здоровье студентов усиливается благодаря ряду следующих 
обстоятельств: 

1. Чрезмерное самовыражение и защита 
индивидуализма. 

В цифровом мире студенты могут виртуализировать 
личную информациюи некоторые из них прибегают к 
уловкам, чтобы привлечь внимание других. Они склонны к 
эгоцентризму, стремятся к публичности, но в реальной 
жизни некоторые из них склонны к негативной анорексии и 
даже человеконенавистничеству. В попытке самовыражения 
в Интернете становятся зависимыми от Интернета и не могут 
из него выпутаться. 

2. Спутанные ценности, потеря себя. 
Хотя студенты обладают способностями к обучению и 

имеют преимущества в усвоении знаний и навыков, но часто 
их несформировавшееся мировоззрение, взгляды на жизнь и 
ценности оказываются неспособными противостоять 
деструктивным явлениям сети. Особенно в современном 
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обществе каждый имеет право свободно излагать мысли, но 
Сеть наполнена идеями потребительского общества, 
склоняет пользователей к поклонению деньгам, предлагает 
бесконечный гедонизм, отучает от традиционных ценностей. 
Студенты легко заражаются этими, разрушающими личность 
идеями, не могут сориентироваться в системе ценностей и 
нередко теряют себя. 

3. Снижение реальной способности к межличностному 
общению. 

Многие студенты привыкли общаться с в Интернете, но 
на реальное общение с окружающими, они не готовы тратить 
время Чувствуя себя как рыба в воде в мире Сети, 
сталкиваясь с реальным миром, они теряют способность 
выражать свои эмоции в межличностном общении в 
реальной жизни. 

4. Внедрение субъектами информации лексических 
форм отчаяния и безнадежности. 

Сетевые медиа в целях извлечения прибыли 
эксплуатируют эмоции потребителей информации, предлагая 
череду трагических и бедственных событий «привлекают и 
возбуждают аудиторию, порождая в ней разнообразные 
чувства очень широкого спектра с максимально высоким 
эмоциональным накалом – ужас, страх, отвращение, паника, 
сочувствие и сопереживание. При этом массмедиа не 
ограничиваются просто информированием о катастрофах, но 
массированно внедряют в сознание реципиентов 
практически на уровне суггестии лексические фреймы 
отчаяния, безнадежности, смятения и растерянности» (2, с. 
119). Это дезориентирует читателей, «затрудняет его 
жизненную адаптацию, «приводят к развитию различных 
комплексов и невротическим реакциям» (2, c. 121).  

На основе научных исследований, предпринятых 
О.В. Бессчетновым, О.А. Волковой, Ш.И. Алиевым, 
П.И. Ананченковой, Л.Н. Дробышевой, установлено, что чем 
выше интернет-активность пользователя, которая не 
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сопровождается чувством удовлетворения, тем выше уровень 
фрустрации и одиночества (1, с. 462). 

Чтобы решить эти проблемы, автор предлагает 
следующие действия: 

1. Усилить популяризацию и просвещение студентов в 
области психического здоровья. Группа студентов в 
основном находится в контакте с Интернетом, поскольку они 
молоды, и, поскольку цифровая медиаплатформа является 
для них обычным инструментом, для них также может 
начаться обучение по сбережению психического 
(ментального) здоровья. 

2. Создать платформу для консультаций студентов по 
вопросам психического здоровья. Профилактическое 
просвещение может проводиться совместно с 
профессиональными психологами. С помощью учебных 
материалов, книг и средств массовой информации, таких как 
микроблоги, VK и Telegram образование в области 
психического здоровья может охватывать более широкую 
область. 

3. Сочетать теорию и практику медиакоммуникации 
для улучшения навыков межличностного общения 
студентов. Обучение студентов психическому здоровью не 
должно ограничиваться теоретическими знаниями, а 
включать методики оценки онлайн-информации и 
формирования ценности здоровья с использованием практик 
цифровых медиа. 

Использование цифровой консультационной 
медиаплатформы может научить студентов мыслить 
независимо, отличать правильное от неправильного, активно 
справляться с трудностями и разочарованиями в жизни и 
учебе, а также улучшить качество своего психического 
здоровья. 
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ИМАГОЛОГИЯ И МЕЖДУНАРОДНАЯ 
ЖУРНАЛИСТИКА 

 

 

СРАВНЕНИЕ КИНЕМАТОГРАФИЧЕСКИХ ОБРАЗОВ 
ШЕРЛОКА ХОЛМСА В АНГЛИЙСКИЙ 

КИНОКРИТИКЕ 
 

Валтерс Н. 
Российский университет дружбы народов 

 
Кинематографический образ вполне можно назвать 

ответвлением от более глобального понятия 
«художественный образ», ведь кинематограф уже давно 
относят к искусству (художеству). Понятие художественного 
образа очень неоднозначно, и до сих пор не имеет 
конкретной и окончательной формулировки. Многие 
исследователи пытались точно охарактеризовать, из чего и 
как складывается художественный образ. Понятие образ 
можно интерпретировать по-разному, но определить 
границы понятия возможно. Художественным образом 
может являться не только живой человек, но и, к примеру, 
образ метели или дождя. Однако, целью исследования 
является образ Шерлока Холмса, то есть живого человека, а 
не предмета. По мнению автора, образ человека 
складывается из его персонажа и мотивов, которые несет в 
себе данный образ. В свою очередь понятие «персонаж» 
формируется из внешности и внутренних качеств 
определенного человека, а именно из мировоззрения, 
этических убеждений, высказываний, поступков, мыслей, 
характера, портрета, профессии и имени. Когда речь заходит 
о киноадаптациях, то часть изначального образа несомненно 
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сохраняется, однако каждая новая адаптация будет иметь 
свои уникальные черты, как во внешности, так и в других 
чертах художественного образа. Кинематографический образ 
Шерлока Холмса, несомненно, является частью этого же 
художественного образа. Однако, исследуя 
кинематографический образ, можно сместить акценты с 
изучения профессии и поступков, в сторону изучения 
внешности и конкретных внутренних качеств персонажа, 
ведь профессия Холмса во всех адаптациях одинакова, а 
кинематографический образ динамичен и меняется с каждой 
новой адаптацией. 

Как и когда появилась кинокритика? Точной даты 
появления жанра кинокритики нет, однако легко можно 
предположить, что кинокритика появилась одновременно с 
самим кинематографом. В своей статье, посвящённой 
кинокритике, аспирант кафедры теории и практики перевода 
КемГУ Гаранина Элина пишет следующее: «Критический 
жанр кинорецензии родился вместе с кино. В 1907 году 
американский еженедельник Variety («Варьете») 
опубликовал первую в истории кинорецензию на 
французский фильм «Emouvantvoyagedenoce» 
(«Захватывающий медовый месяц»). С тех пор популярность 
жанра неуклонно росла, ведь из-за огромного числа новых 
фильмов зрителю перед просмотром нужна была оценочная 
информация и помощь в выборе» (1). 

Настоящим расцветом искусства кинокритики можно 
считать 1970-е годы. Если до этого можно было сказать, что 
режиссеры и критики являлись чуть ли не одним целым, то 
со временем всё изменилось. Историю кинокритики можно 
разделить на несколько этапов. Первый этап – зарождение 
кинокритики, когда сами критики участвовали в создании 
кинематографа и часто имели влияние на написания 
сценария и сюжета. Далее следует этап расцвета 
кинокритики, когда профессионалы имели столь большое 
влияние, что могли индивидуально повлиять на успех 
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фильмов. После влияние кинокритики пошло на спад, 
критики стали терять свою репутацию, а с появлением 
интернета их роль сильно изменилась. Сейчас кинокритика 
находится на том этапе, когда от профессионалов ждут 
анализ картины, а сама критика нацелена не на массовую 
аудиторию, а на ценителей кинематографа.  

Фигура Холмса однозначно всегда ценилась у 
англоязычного читателя, как в момент выхода рассказов 
Конан Дойла 130 лет назад, так и сейчас. Шерлок Холмс 
является одним из образов современного Лондона, ему 
посвящены музеи и экскурсии. Произведения о сыщике не 
сразу приобрели популярность у русскоязычного читателя, 
однако в детективном жанре удачно закрепились “на троне” 
еще с первых изданий. На момент написания «Собаки 
Баскервилей» в 1900 году Артур Конан Дойл был самым 
оплачиваемым автором в мировой литературе (2).   

Английские кинокритики очень часто пишут об образах 
Шерлока Холмса, их сравнивают и даже составляют «топы». 
Зачастую критики используют термин «Шерлокист» 
(Holmesian)по отношению к себе или к поклонникам образа, 
что говорит о крайне большой популярности персонажа. В 
подобные рейтинги попадает и Холмс в исполнении Василия 
Ливанова, кинокритики акцентируют внимание на 
бесподобной манере поведения и безупречном языке 
телаактера. Советская адаптация Шерлока Холмса крайне 
положительно оценивается английскими критиками, однако 
в своих статьях они уделяют больше внимания атмосфере и 
реалистичности самих картин, нежели чем персонажу в 
исполнении Василия Ливанова.  

Холмсы в исполнении Джереми Бретта («Приключения 
Шерлока Холмса», 1984) и Бенедикта Камбербетча 
(«Шерлок», 2010) описываются критиками чаще всего. Они 
видят Бретта как идеальную адаптацию задумки автора. По 
мнению критиков, актер бесподобно передает аналитический 
склад ума и резкие перепады настроения персонажа. В свою 
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очередь Камбербетч притягивает своей харизмой, 
современностью и чувством юмора. Он более понятен 
современной аудитории, ведь имеет вполне современные 
привычки и проблемы. Множество других актеров, 
исполнявших роль детектива с Бейкер стрит, также 
удостоились упоминания и критики. Так, Шерлока Холмса в 
исполнении Иэна Маккелена («Мистер Холмс», 2015) 
отмечают за грубоватое лицо, бумажную дикцию, и что он 
формирует особенную интеллектуальную харизму. 

Художественный и кинематографический образы 
Шерлока Холмса широко представлены в английской 
кинокритике. Поскольку имеется большое количество самих 
киноадаптаций, можно найти и большое количество 
критических статей, посвященных им. Сравнивая персонаж 
Шерлока Холмса, современные критики обращают внимание 
на то, какие эмоции у них вызывает актер, как сочетается 
образ самого актера с образом детектива. Именно это и 
представляет собой кинематографический образ, который 
постоянно движется и меняется. Автор считает, что образ 
Шерлока Холмса, особенно в английской кинокритике, 
прекрасно отображает то, что понятие 
кинематографического образа не статично и не постоянно. 
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ИДЕНТИФИКАЦИЯ ОБРАЗА РОССИИ  
НА АНГЛОЯЗЫЧНОМ МЕДИАПОЛЕ.  

СЕГМЕНТ ПРЕССЫ 
 

Воронова В.А. 
Российский университет дружбы народов 

 
Пресса, возникшая первоначально прежде всего, как 

средство уведомления, с течением времени оформилась в 
отдельный институт, участвующий в производстве 
информации. Средства массовой информации выполняют 
функции информирования и просвещения, контроля и 
наблюдения за действиями государства, формирования 
политического пространства (1). 

На сегодняшний день, Соединенные Штаты Америки 
занимают ведущее место в информационной сфере. Считаем 
важным отметить, что Американская пресса имеет сугубо 
коммерческий характер, и формально деятельность прессы 
не регулируется. Американская пресса традиционно 
получает основной доход от рекламы. Газета ориентирована 
на широкую аудиторию, поэтому материалынаписаны 
простым языком. Принцип газет состоит в том, чтобы 
предоставлять максимальное количество новостей при 
минимальном комментировании – не более 10 предложений 
(2). Пресса Великобритании делится на две группы: 
солидные издания и популярная пресса. Важно сказать, что 
издательства, ориентированные на качественный подход, 
разделяют новости и их комментирование. Качественные 
издания стремятся объективно, весьма взвешенно подавать 
новости. 

В связи с событиями 2022 г., мы заметили, что 
некоторые издания Великобритании создали отдельную 
вкладку актуального, как например, у Daily Mail «Russia-
UkraineWar» и у BBCNews «War in Ukraine». Хотим 
отметить, что заголовки часто звучат вызывающе и 
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привлекают внимание, но содержание самих статей часто 
держится на нейтральном уровне. В статье «Putin urged to 
hold direct talks with Zelensky» происходит неточность того, 
кто происходит инициатором разговоров, так как в заголовке 
и тексте статьи расходятся показания. В первой строке 
статьи написано: «The leaders of France and Germany have 
urged Russia's Vladimir Putin to hold “direct [and] serious 
negotiations” with Ukraine's president, tус`1he German 
chancellor's office said». Возможно, здесь подразумевается два 
разных смысла употребленного слова urge. Где для заголовка 
используется «a strong wish», аужедлятекста «to strongly 
advise or try to persuade someone to do a particular thing» (по 
Cambridge Dictionary). Мы можем предположить, что здесь 
задействована некая игра словами для привлечения 
внимания читателя. Помимо этого, описывая действия 
России и ее представителя, были использованы слова с 
негативной коннотацией (demanded, warned).  Также были 
замечены резкие высказывания в отношении СМИ России, 
например, как «It's a brainwashingmachine», но использованы 
как цитата. Несмотря на то, что в общем плане, образ России 
вызывает больше негативных эмоций, присутствуют такие 
статьи, как «Russian mums fight to save sons from Putin's war», 
которые показывают ситуацию с другой стороны и 
противопоставляют народправительству. 

Обобщая, деятельность некоторых изданий можно 
кратко описать следующим образом: в «Daily Mail» 
заголовки выглядят вызывающе и больше цепляют 
скоростью, чем содержанием, язык в меру резкий; «The 
Times» показывает себя высококачественным издательством, 
язык нейтральный; «The Independent» не сконцентрирован на 
теме России, статьи с упоминанием страны появляются не 
часто; «The Sun» имеет очень вызывающий язык статей, 
провоцирующий на конфликтное отношение. Резюмируя, 
можно сказать, что в целом, информация не искажена 
смыслом, содержание статей часто имеет повествовательный 
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характер. Единственное, что можетсоздать образ страны, это 
заголовки и статьи с цитированием, так как они имеют 
резкое содержание, хотя здесь издательство не несет 
ответственности за сказанное, тем не менее, это влияет на 
восприятие имиджа страны. Будет справедливым оправдать 
использование различных лексических приемов и 
эмоционально-оценочной лексики в заголовках, так как 
вышеупомянутый прием считается способом привлечения 
внимания к статье. Хочется сделать акцент на том, что чем 
качественнее издательство, тем нейтральнее преподносится 
новость.  

Анализируя прессу США, сразу четко заметен контраст 
с британскими газетами, так как в американских СМИ 
журналисты используют очень резкий язык для написания 
новостей. Так, например, «The New York Times» пользуется 
репутацией респектабельной газеты, избегающей 
сенсационности и отвечающей за достоверность 
публикуемых на ее страницах материалов. Однако, там же 
события описаны следующими выражениями: «Russian forces 
still pose a threat», «Russia is pushing to complete its 
occupation», «…while blaming Ukraine». Подобная выборка 
слов создает негативный окрас новости. Исследуя 
следующий новостной источник «The Washington Post», 
который публикует в большей степени новости внутри 
страны и не имеет отдельной вкладки по новостям России-
Украины, можно заметить, что текст статей, или заголовки, 
часто более провокационные. Также, замечены частые 
отсылки на другие источники, такие как The BBC. В итоге, 
тяжело сказать имеют ли статьи по теме России 
конкретнуюцель создания негативного образа, так как 
другие, не относящиеся к данной теме статьи, также имеют 
довольно резкий стиль написания.  

Сопоставляя статьи до 2022 года, можно разделить 
тематику на 3 группы: внешняя политика России, внутренняя 
и культурные особенности страны и нации. Больше всего 

264



 265 

материалы относятся к первой теме. Зарубежные 
издательства сообщали о роли России в мировой политике и 
действиях ее лидеров, которые, так или иначе, имеют 
влияние на другие страны. Одна из самых частых тем – 
взаимоотношения с CША.  

Что касается лексического аспекта британских и 
американских СМИ, для обозначения страны, журналисты 
используют метонимии и метафоры. Например, для 
номинации Россиииспользуется фамилия действующего 
президента. Также, часто можно заметить отожествление 
России ее главному зданию, ассоциации правительства, 
Кремлю «the Kremlin». Оценка России происходит через ее 
действия. 

СМИ Канады и Австралии больше нацелены на 
внутреннее положение дел страны. Возможно, это в виду 
географической и политической отдаленности стран. Тем не 
менее, анализируя, как может показаться, похожие 
издательства как «The Canberra Times» и «The New York 
Times», очевидно, что второе имеет более резкую стилевую 
принадлежность как наименования статей, так и их 
содержания. В целом, про Россию не было обнаружено 
много новостей, а стиль и язык можно сравнить с 
британскими: имеются привлекающие внимание заголовки, 
но статьи написаны нейтрально.  

Сравнивая австралийские новости и канадские, сразу 
стоит подчеркнуть большую заинтересованность канадских 
СМИ в мировой политике. Так, мы можем заметить, как 
«Ukraine» снова появляется в актуальных темах, например, в 
«The Globe andMail». Однако, в общем потоке новости не 
выглядят эмоционально окрашенными и часто имеют 
нейтральный язык написания. Конечно, встретились и такие 
цепляющие заголовки: «Ukraine investigating forcible 
deportation of children to Russia as possible genocide», «Putin’s 
war will destroy Russia» идругие.  
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Для полного понимания создаваемого образа мы 
проанализировали некоторые более скромные издания, 
которые выходят на английском языке в неанглоязычных 
странах. Часто в подобных изданиях на формирование 
образа России большое значение играют СМИ 
англоговорящих стран. Зачастую статьи имеют 
перепечатанный характер. На это есть причины: отсутствие 
своих корреспондентов в странах обсуждения или 
склонность обзора темы через призму западных концепций и 
подходов.После анализа материала выяснилось, что, как и 
следовало ожидать, Россия упоминалась довольно редко 
наряду с другими новостями. Зачастую новости были о 
местных событиях внутри страны новостного ресурса. Все 
статьи о России склонялись к нейтральному характеру, были 
замечены отсылки на англоязычные источники.  

Подводя итог, можно выявить образ, имеющий более 
негативную окраску. Имидж России представлен как 
конфликтующей страны, СМИ обвиняют страну в активных 
боевых действиях, во вторжении на чужую территорию. 
Глава государства – самый упоминаемый политический 
деятель России. Часто статьи имеют вызывающие заголовки, 
но нейтральный текст. Это можно заметить во многих 
исследуемых СМИ, за исключением новостных источников 
США, язык которыхбыл более эмоционально-окрашенным. 
Такой вывод мы сделали в сравнении, но также хочется 
отметить, что такой стиль американские СМИ использовали 
повсеместно, поэтому утверждать о политическом подтексте 
было бы субъективно. В СМИ неанглоязычных стран была 
замечена минимальная заинтересованность темы России. 
Особенно хочется отметить, что, чем качественнее было 
издание, тем более нейтрально-официальный стиль был 
использован как в статьях, так и в заголовках к ним. 
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В статье на примере современной белорусской 
публицистики проводится обзор ситуативных форм, тактик и 
целей использования антитезы в полемическом тексте. 
Внимание направлено на создаваемые журналистами 
полярные образы «своих» и «чужих», что отражают 
отношенческуюконфликтогенность между отдельными 
персонами или группами людей (малыми, средними, 
большими), объединёнными по тем или иным признакам 
(половозрастным, духовным, этническим и т.п.) Антитеза в 
работе рассматривается как инструмент воздействия, прием 
выражения антагонизма и эмоционально-экспрессивное 
синтаксическое средство выражения авторской позиции, 
манипулирования.  

Данная статья посвящена полемическим текстам в 
СМИ и представляется актуальной, поскольку, как отмечает 
Ю. Д. Шибанова, «в связи с увеличением политических, 
религиозных и социальных конфликтов особенно остро 
звучит проблема формирования толерантности в условиях 
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коммуникации современного многокультурного общества» 
(6). Исходя из данной проблематики, можно очертить и 
значимость работы, ведь «поведение социума и умение 
побороть существующие в нем антагонистические 
отношения непосредственно связаны с общественными 
взглядами, мировоззренческими установками и 
стереотипами, за формирование которых в наше время 
отвечают СМИ» (6). Полемическая публицистика не только 
непосредственно влияет на мироощущение и миропонимание 
личности в целом, но и закладывает в читателя определенные 
тактики восприятия конфликтных ситуаций, реагирования на 
них и их оценки. Материалом для исследования выступили 
тексты публицистических жанров в номерах 2020–2022 гг. 
республиканского издания «СБ. Беларусь сегодня» (далее – 
СБ). 

Как известно, бинарная лингвосемиотическая 
оппозиция «свой / чужой» является одной из ключевых 
категорий, с помощью которых категоризируется и 
концептуализируется окружающая человека 
действительность: «всякая культура начинается с разбиения 
мира на внутреннее («свое») пространство и внешнее («их»)» 
(2). Оппозиция взаимоотношений свой / чужой 
предусматривает включение оценок: «свое» определяется как 
«культурное», «безопасное», «хорошее», «понятное», 
«естественное» и т. д.; ему противостоит «чужое», 
«враждебное», «опасное», «хаотическое», «неестественное», 
«плохое», «непонятное» (2, 4). Антитеза в полемическом 
тексте выступает одним из средств реализации данной 
смысловой оппозиции, побуждающим читателя принять 
точку зрения автора как «своего». 

«В полемическом тексте, помимо стремления быть 
понятным аудитории, у журналиста возникает другое, в 
нашем ракурсе противоположное стремление – 
противопоставить себя оппоненту, подчеркнуть свою на него 
непохожесть и даже противоположность, свое над ним 
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превосходство, а потому материал выстраивается так и на 
таком языке, который подчеркнул бы непохожесть 
оппонентов» (5). Это стремление показать свою непохожесть 
ярко реализуется благодаря приему, базирующему на 
противопоставлении – антитезе. Антитезу в дальнейшем мы 
с вами можем понимать, как «универсальное средство 
создания контраста, так как реализуется в зависимости от 
аспекта рассмотрения текста на разных уровнях: 
лексическом, образном, композиционном» (7). 

При этом необходимо отметить, что образы «своих» и 
«чужих» не всегда формируются в тексте через 
противопоставление притяжательных местоимений, 
существительных и прилагательных. Есть случаи, когда из 
контекста и так понятно, кого же автор называет «своими», а 
кого – «чужими», за счёт содержательного наполнения 
текста. Например: А за богатство всегда надо платить. 
Белорусы платят порядком, дисциплиной, напряженным 
трудом и разумными самоограничениями. Львовские платят 
своей родиной, то есть – белорусами (А. Муковозчик. 
Непосильные труды. СБ. 22.10.2022). В тексте можно 
увидеть, что под «своими» автор подразумевает истинных 
белорусов, следующих в своей жизни традиционным 
ценностям и установкам, а под «чужими» – так называемых 
львовских – тех, кто живет ложными идеями, тех, кто мало 
на самом деле понимает. Это выражено в негативной оценке 
действий вторых (платить родиной – то есть предавать, быть 
предателем) по сравнению с первыми и в характере 
выбранных номинаций. Львовские – авторский неологизм, 
образованный от фамилии одного из персонажей Львовский 
и используемый в качестве имени нарицательного для 
выражения авторской оценки. Для усиления 
противопоставления «свои – настоящие, а чужие – 
фальшивые» и создания эффекта иронии при описании 
последних автор использует намеренно искаженные слова – 
эрративы: иксперты; икономические комментарии; власти-то 
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как раз справились, а вот львовские ниасилили. Активно 
работает в данном контексте принцип контрастов. 
«Необходимая информация подается на фоне другой, 
изначально негативной, которая отрицательно 
воспринимаема большинством аудитории. Таким образом, 
читатель воспринимает одну часть подаваемой информации 
как негативную, а вторую намного позитивнее и ярче, на 
фоне предыдущего сравнения, нежели без него. Данный 
метод манипуляции часто используется в маркетинге и 
журналистике» (3). В данном случае автор делает акцент 
именно на позитивном характере одной из сторон. 

Нередки случаи, когда на уровне языковых средств 
внутри антитезы можно найти «нарочито грубые, 
вульгарные, стилистически сниженные слова и выражения, 
дисфемизмы, использование оксюморонов, подчеркивающих 
негативное отношение к предмету речи» (1). Например: Вы 
нагадили нам под дверь, убежали и продолжаете бросаться 
экскрементными материалами? Мы потерпели-потерпели, а 
теперь заводим на вас, таких, специальные уголовные 
производства (А. Муковозчик. Себя уважать. СБ. 29.09.2022). 
Здесь мы видим чёткое местоименное разделение, где есть 
«мы», а есть «вы». Ярко прослеживается принцип 
контрастности. В данном случае автор делает акцент на 
негативной концептуализации «вы». Словосочетание 
экскрементные материалы вроде бы представляет собой 
эвфемистическую замену более грубому слову, но в 
контексте полемической статьи звучит как сарказм – 
язвительная насмешка, сравните: члены экскреме.. 
экстремистского формирования. «Агрессивные реплики 
активизируют аудиторию, эмоционально заставляя зрителей 
принимать сторону одного из оппонентов, сопереживать 
событиям, активно включаясь в них» (1). 

Антитеза может композиционно находиться и на 
уровне заголовочного комплекса. В таком случае она будет 
реализовывать функцию привлечения внимания читателя. «В 
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заголовке противопоставление может иллюстировать такой 
тип антитезы, как акротеза» (7). Например: Американская 
дипломатия не ищет друзей, а превращает союзников во 
врагов (В. Волчков. СБ. 24.08.2022). Слово «друзей» с 
отрицательной частицей «не» соединяется со словом 
«врагов» с помощью противительного союза «а». Таким 
образом, автор для усиления эффекта утверждения действует 
от обратного (7). 

В текстах газеты можно обнаружить случаи, где 
антитеза как средство создания образов «своих» и «чужих» 
может дополнительно выполнять в тексте рекламную 
функцию – один продукт выставляется более качественным 
за счёт низкой оценки альтернативного продукта. Пример: 
Их книги, конечно, тоже надо изучать. Но, так сказать, для 
внешнего применения: чтобы понимать, как живет западный 
мир, по каким законам и каким образом в этих джунглях не 
быть съеденным – с конкурентом проще общаться, когда 
знаешь его образ мыслей. Но для внутреннего использования 
импортные теории и методологии однозначно не подходят. 
Поэтому в этом году в Беларуси научный коллектив под 
руководством председателя президиума НАН Беларуси 
Владимира Гусакова создал в рамках поручения Главы 
государства фундаментальный труд — учебное пособие 
«Современная политэкономия» (В. Волчков. Жить по своей 
модели. СБ. 22.10.2022). В данном случае это 
композиционная антитеза. Обратив внимание на 
содержательный аспект, мы можем увидеть, что тут 
противопоставляются друг другу не так продукты, как 
масштабные образы Запада и Беларуси. Наиболее сильный 
воздействующий потенциал заложен в образах, уже 
закрепившихся в языковом сознании человека (7). В 
условиях поликультурного информационного пространства 
использование антитезы в языке СМИ на лексическом, 
образном и композиционном уровнях может усилить 
ксенофобский потенциал текста и способствовать 
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разобщенности представителей различных народов, культур 
и религий (7). 

 В примерах можно увидеть, что деление на «своих» и 
«чужих» используется авторами полемических текстов как 
рычаг для усиления убеждающего потенциала и в 
большинстве случаев встречается в текстах, связанных темой 
внутренней или внешней политики и международных 
отношений. Однако с точки зрения читателя необходимо 
понимать, что данный приём не может носить статус 
объективного аргумента и его можно считать 
манипуляционной техникой, владение которой не позволит 
читателю ввести себя в заблуждение. 

Периоды социальных и политических изменений, 
конфликты, которые неизбежно возникают между 
сторонниками и противниками изменений, требуют от всех, 
и прежде всего от участников массмедийной коммуникации, 
поиска эффективных способов и технологий ведения 
диалога, гармоничного разрешения конфликтов. СМИ могут 
одновременно как выступать в качестве площадки для 
разжигания конфликтов, так и стать основой для их 
разрешения и преодоления. Со стороны читателя любой 
освещаемый в СМИ конфликт оценивается с позиции его 
обоснованности или необоснованности и сопровождается 
формированием приверженности к одной из позиций, 
основанной на социальном опыте и личных знаниях 
человека. Полемическая публицистика как воздействующий 
инструмент влияет на мировоззренческую картину мира, на 
мироощущение, миропонимание аудитории. В связи с этим 
большое значение полемика имеет и в освещении 
конфликтов, информационном управлении ими, в создании 
возможностей для их оценки. 
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ИМАГОЛОГИЯ И ЕЕ РОЛЬ В ПОЛИТИКЕ  
(НА ПРИМЕРЕ ПРЕДВЫБОРНОЙ  

КАМПАНИИ ЛИЗ ТРАСС) 
 

Плутахина О.С., Ермакова А.А. 
Старооскольский филиал Белгородского  

национального исследовательского университета 
 

В настоящее время вопрос имагологии достаточно 
популярен и часто рассматривается в исследовательских и 
научных работах. Имагология, как отрасль культурологии, 
тесно связана с такими дисциплинами, как страноведение и 
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лингвострановедение, национальная культура и 
межкультурная коммуникация. Однако, политическая 
имагология ставит перед собой цели изучить отношения, 
управляющие риторикой, дискурсивной репрезентацией и 
литературной деятельностью. Для лучшего понимания 
сущности имагологии и ее роли в политике, в статье 
приведен краткий анализ предвыборной кампании Лиз Трасс. 

Изучая научные работы, связанные с политикой, мы 
часто сталкиваемся с таким понятием как «имагология». 
Благодаря данным работам, мы понимаем, что имагология 
является неотъемлемым компонентом политической 
деятельности.  

Для того, чтобы лучше понять, что такое имагология и 
какова ее роль в политике, обратимся к определению 
данного слова. Имагология (от лат. imagо – изображение, 
образ) – научная дисциплина, изучающая законы создания, 
функционирования и интерпретации «других», «чужих», 
инородных образов (1). 

Необходимо также отметить, что имагология как 
отрасль политологии изучает политические технологии, 
закономерности формирования и развития лидерских 
качеств. Как наука начала формироваться лишь в конце 
1950-х годов. Политическая имагология исследует 
особенности политической психологии, этики, литературы, а 
также занимается вопросами ресурсов власти (2). 

В настоящее время большое количество работ, 
основной целью которых является раскрытие особенностей и 
закономерностей политической деятельности, опираются на 
понятие имагологии и ее свойства.  

Говоря об имагологии в современном мире, 
необходимо обратить внимание на историю ее появления и 
развития в прошлом. Благодаря научной и исторической 
литературе мы узнаем, что дисциплина под названием 
«имагология» появилась во Франции в 1950-х гг., когда в 
науке зародилось направление сравнительного 
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литературоведения, которое занималось изучением 
межкультурных отношений с точки зрения взаимных 
восприятий и образов (4).  

Важно отметить, что ведущая роль в развитии 
имагологии в Европе была присуща бельгийскому 
компаративисту Хуго Дизеринку, который работал тогда в 
Аахенском университете. После написания 
основополагающих произведений учёного и его преемников, 
Манфреда Фишера и ДжопаЛеерссена, понятийный аппарат 
имагологии прочно вошёл в современную 
литературоведческую теорию (3). 

В настоящее время имагология представляет собой 
достаточно широкое междисциплинарное направление, 
сложившееся на стыке литературоведения, языкознания, 
социологии, этнологии, социальной и исторической 
психологии, истории, культурологии и ряда других 
гуманитарных дисциплин (4).  

Перейдем к рассмотрению того, как работает 
имагология в политической системе на примере 
предвыборной кампании Лиз Трасс. 

Основным направлением предвыборной кампании 
Лиз Трасс было внедрение особой экономической стратегии, 
которая предполагала масштабное сокращение налогов и 
уменьшение социальных льгот для населения. Инициативы 
Трасс, касающиеся улучшения состояния экономики 
Великобритании, также заключались в снижении сборов, 
взимаемых с продажи жилья, и отказ от плана повышения 
ставки корпоративного налога. 

Во время своего первого выступления Лиз Трасс как 
премьер-министр Великобритании с уверенностью 
пообещала добиться роста экономики и справиться с 
последствиями энергетического кризиса, в котором, как она 
считает, виновата Россия. При этом речь Трасс была 
построена грамотно и внушала доверие, что является 
обязательным качеством любого политического лидера. 
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После назначения Лиз Трасс премьер-министром 
Великобритании, ею были сказаны следующие слова: «Будет 
непросто, но мы можем с этим справиться. Вместе мы 
выдержим этот шторм». Отметим, что ее первое выступление 
было довольно сдержанным.  

Чтобы заручиться поддержкой коллег и народа 
Великобритании, Лиз Трасс подробно представила основные 
направления работы будущего правительства. К ним 
относились: поддержка экономики и борьба с 
внешнеполитическими вызовами. Чтобы сделать свою речь 
более выразительной и привлекающей внимание, Трасс 
добавила следующее: «Почему Соединенное Королевство 
является великим? Потому что мы верим в свободу 
предпринимательства и честную игру». Напоследок, Лиз 
Трасс объявила, что намерена всерьез заняться развитием 
инфраструктуры, добиться роста инвестиций и числа 
рабочих мест, в том числе в провинции. 

Таким образом, изучив сущность имагологии и ее 
роль в политике, мы можем с уверенностью утверждать о ее 
непрерывном развитии, обусловленном историческими, 
политическими и культурными реалиями. Имагология играет 
большую роль в политике и помогает адекватно оценивать 
деятельность и поведение любых политических лидеров, что, 
в свою очередь, делает ее актуальной для исследования. 

 
Список использованных источников 

1. Ощепков А.Р.Имагология / А.Р. Ощепков // Знание. 
Понимание. Умение. – 2017. – № 1. – С. 51–55. 

2. ПапиловаЕ.В.Имагология как гуманитарная дисциплина /  
Е.В. Папилова // Вестник МГГУ им. М.А. Шолохова. Филологические 
науки. – 2019. – № 4. – С. 31–40. 

3. Поляков О.Ю. Становление и развитие категориального 
аппарата имагологии / О.Ю. Поляков // Вестник Вятского 
государственного гуманитарного университета. – 2018. – № 9. –  
С. 125–134. 

4. Рябчикова Е.Е.Имагология как раздел литературоведческой 
компаративистики / Е.Е. Рябчикова // Слово.ру: балтийский акцент. – 
2018. – Т. 9, № 2. – С. 52–59.  

276



 277 

ПОСТПРАВДА: ВОЗМОЖНОСТЬ ИЛИ ВЫЗОВ 
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Чэнь Хаотянь 
Российский университет дружбы народов 

 
Существование такого понятия, как постправда в 

контексте СМИ, усложняет и обостряет многие 
информационные, социальные аспекты ввиду того, что СМИ 
имеют большое влияние на формирование общественного 
мнения. Постправда не так безобидна, как может казаться, 
или как нам внушают. Это не развлечение, не инфотейнмент, 
и даже не свобода слова на грани вседозволенности. 
Включаясь в потоки постправды по своей воле и следуя 
своим убеждениям, люди могут не осознавать (каким бы 
критическим мышлением они ни обладали), что они 
поддались манипуляции, включились в чужую 
медиакомпанию, помогая распространять сплетни, 
подтасованные факты или подрывную идеологию. 

Так что же такое постправда? Когда этот простой 
термин успел приобрести такую известность, что появилось 
и понятие уже целой «эпохи постправды»? И самый важный 
для автора данной статьи вопрос: постправда – это 
возможность или же вызов для правильного развития 
мировой цивилизации? Попробуем разобраться с этим далее. 

Постправда (анг. post-truth) – обстоятельства, при 
которых объективные факты являются менее значимыми при 
формировании общественного мнения, чем обращения 
к эмоциям и личным убеждениям (5). Приставка «пост-» 
обычно переводится и понимается, как «после», однако, в 
случае с постправдой, все не так-то просто, ведь это слово 
фактически означает «гибридную правду».   

Впервые данный термин был использован в 1992 году 
Стивом Тесичемв статье «Правительство лжи» (англ. 
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«GovernmentofLies») (1) для журнала The Nation, где Тесич 
размышлял о скандале «Иран-контрас» (крупный 
политический скандал в США во второй половине 1980-х 
годов) и войне в Персидском заливе.  

В 2004 году вышла книга Ральфа Киза «Эра 
постправды: нечестность и обман в современной жизни» (3), 
где автор проиллюстрировал свое предвкушение социальных 
тенденций. В этой книге автор выражает глубокую 
озабоченность на тему того, что «нечестность» все больше 
проникает во все сферы жизни человека, тем самым снижая 
«чувствительность» людей к ее последствиям.   

В 2005 году Стивен Кольбер, в одном из первых 
выпусков «The Colbert Report» (американская сатирическая 
телевизионная программа) использовал «придуманное» 
слово «truthiness» (англ. truth – правда), приблизительный 
перевод которого означает «правдивость; видимость 
правдивости» популяризировав тем самым это 
неофициальное слово. 

В 2016 году Оксфордский словарь, по традиции 
ежегодного выбора «слова года», назвал таковым 
постправду, что стало настоящим триумфом для данного 
термина. «Словом года» может стать то, что употреблялось 
наиболее часто, и, согласно проведенному разработчиками 
словаря анализу, именно в 2016 году был зафиксирован 
значительный «всплеск» частоты употребления термина 
постправда. Этому поспособствовали президентские выборы 
в США и референдум по вопросу выхода Великобритании 
из состава Евросоюза (Брексит). За счет этого 
контекстатермин также стал ассоциироваться в рамках 
конкретного словосочетания «политика постправды». 
Политика в режиме постправды – это подмена подлинных 
фактов фейками, зачастую, спекуляция на самых низменных 
человеческих эмоциях и отказ играть по общепринятым 
правилам.  
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В 2018 году, крайне радикальную позицию занял 
Юваль Ной Харари, израильский военный историк-
медиевист, профессор, в книге «21 урок для XXI века» (4). 
Он предложил считать, что «человечество всегда жило в 
эпоху постправды», поскольку «зависит от создания мифов и 
веры в них». Однако, стоит отметить, что в англоязычном 
издании книги Харари понятие постправды иллюстрируется 
выступлениями президента Российской Федерации 
Владимира Путина, а в русскоязычном издании – 
выступлениями президента США того периода Дональда 
Трампа, что также является своего рода примером 
постправды. 

Начиная с того самого, «триумфального» 2016 года, и 
по сей день, термин постправды окончательно укоренился в 
широком использовании различных СМИ, теперь он часто 
транслируется крупными изданиями, без необходимости 
дополнительных пояснений или определений, он стал 
привычным для людей. 

На сегодняшний день можно условно выделить два 
типа постправды: первый тип – несоответствие поступков 
и слов (например, политическая партия может публично 
поддерживать какие-то идеи, чтобы получить лояльность 
электората, но при этом, на деле, не реализовывать эти идеи 
или даже сделать что-то им противоречащее); второй тип – 
игнорирование фактов, распространение фиктивных 
сведений и завоевание доверия.  

Само понятие масс-медиа в 21 веке трансформирует 
свой смысл, по причине повсеместного внедрения различных 
инноваций (широкополосный и мобильный интернет, 
технологии Web 2.0, социальные сети), которые априори 
превращают любого участника интернет-коммуникации в 
потенциальный источник новостного сообщения мирового 
масштаба. В современном мире любая интернет-площадка 
является «плодородной средой» для возникновения 
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множества феноменов, которые могут ассоциироваться с 
понятием постправды.  

Сложно выявить единственно верную причину 
ухудшения уровня качества журналистики и формирования 
института постправды. Помимо общепринятых СМИ 
(газеты, телевидение, радио и т.д.), где источниками 
информации выступают квалифицированные специалисты, 
первоначальные источники новостных сообщений сегодня – 
это рядовые пользователи интернета, которые просто не 
имею нужного представления о «стандартах объективной 
журналистики». Или же, «проплаченные» заказчиками 
пропагандисты, имеющие профессиональное 
медиаобразование, которые знают все каноны объективной 
журналистики, однако, намеренно используют свои знания в 
этически неприемлемых целях, как инструменты воздействия 
на свою аудиторию.  

Как мы поняли в ходе изучения темы постправды для 
написания даннойстатьи, главная черта политики 
постправды – повторение необходимой информации 
несмотря на то, что она была опровергнута или являлась 
заведомо ложной. Современный человек находится в бурном 
информационном потоке и, к сожалению, зачастую верит не 
доказанным фактам, а той информации, которую повторяют 
чаще всего, которая у всех «на слуху».  

Любой инфоповод, который имел большую огласку 
либо внутри конкретной страны, либо в масштабах всего 
мира, моментально начинает раскручиваться на каналах 
СМИ, и, в основном, наибольшее количество сообщений по 
теме появляется на просторах Интернет-ресурсов. Там, где 
найти подлинную, достоверную информацию в современном 
мире практически не предоставляется возможным. В 
процессе раскрутки инфоповода моментально появляется 
множество сторонников и противников, завязываются 
массовые споры в сетях, тем самым еще больше раскручивая 
актуальность темы и заостряя внимание на ней. 
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Итак, постправда –это высокотехнологичная форма 
пропаганды, а пропаганда – инструмент ведения 
информационной войны. Любая война, будь то горячая, 
холодная, гибридная, информационная, является злом, ведёт 
к уничтожению ресурсов и препятствует правильному 
развитию мировой цивилизации. 

Постправда, на взгляд автора статьи, используется 
«альфа-элитами» для достижения своих корыстных целей в 
борьбе за доминирование – для формирования выгодного им 
общественного мнения и повестки дня, сдерживания 
развития конкурентов, дестабилизации геополитических 
противников, ломки их культурного кода и системы 
ценностей. Всё это – наглядный пример 
антицивилизационных функцийпостправды. 

Обесценивая стремление человека к познанию, 
постправдаподрывает фундаментальные основы 
цивилизационного развития, в долгосрочной перспективе 
создаёт дефицит людей с адекватной картиной мира. Адепту 
ложной картины мира легче навязать модели поведения, 
невыгодные ему самому, его окружению, его стране. 
Общество постправды менее креативно, более уязвимо, и, в 
исторической перспективе, неконкурентоспособно. 

Постправда носит антицивилизационныйхарактер, 
противоречит цивилизационным целям и ценностям. 
Мировая цивилизация, для правильного развития, должна 
выработать иммунитет к постправде. Данный феномен 
является и вызовом, и возможностью к стимуляции развития 
мировой цивилизации, по мнению автора.  
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It is no secret that systematization helps structure 

information. This is true for any exact science and even more so, 
with humanities. When historians study history, they divide it 
into global epochs.  But in addition to structuring the existing 
knowledge by systemizing it, it is possible to envisage what 
might come up next or what will be discovered when 
technologies reach a required level. The most striking example is 
D. Mendeleev’s periodic table. He predicted how many elements 
will be there and in what logical sequence they will appear.  

Scholars in cultural studies tried to do the same thing – to 
identify the upcoming trends in the development of human 
culture. They have predicted that the 20th century would be the 
era of postmodernity transforming in the 21st century into 
metamodern (1). Their guess was grounded on the analyses of the 
four global epochs of humanity – pre-modern, modern, 
postmodern and metamodern. Pre-modern is an era when God 
guided a person’s life. Being close to God was the meaning of 
human life throughout the Middle Ages up to the Renaissance.  
Religious buildings, painting, and books had no author, since the 
author was only an intermediary between All Mighty God and 
other people and therefore, he or she was not important. 
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Religious texts served as founding acts, and there was nothing 
direr than being denied by God. It was worse than death. 

With time, things changed. Man realized that he was the 
crown of creation, the image and likeness of God, endowed with 
the similar creative power. Humanism and the era of modernity 
began.  That was the era of industrial revolutions and outstanding 
achievements in various spheres. Man seemed omnipotent: 
people felt that moving with such huge strides they could find yet 
unknown combinations of notes in music and cure terminal 
illnesses. It appeared plausible even to colonize other planets, so 
gratification of any wish seemed to be within Man’s scope of 
abilities. But all these prophesies didn’t come true. Instead there 
came a century of «isms», a concurrence and occasional struggle 
of various ideologies and concepts – communism, capitalism, 
nazism and fascism, all claimed to be working «for the common 
good». Clearly, the Gothic vertical concepts of light and 
darkness, good and evil did not work. Different people had 
different opinions and largely because of that, the 20th century 
saw two world wars. The pace of progress in science slowed 
down, not only because of the wars, but also because people 
realized that Man was not omnipotent. Once again, mankind 
immersed into a crisis. 

This universal crisis gave birth to the postmodern era, a 
time of frustration. Suddenly, people came to understand that 
nothing new can be created and one can only rethink or reshape 
the old or break the fundamental rules. This is an era of 
disillusionment in all spheres – in medicine, religion, and art. 
This was a time when everything could be ridiculed. Concepts 
such as irony and sarcasm were spreading. There was nothing 
sacred. The world was seen as a chaos that could not be 
structured. It was presumed that there was neither good nor evil 
in their ultimate form. This was the time when all negative 
characters came up with their motivations that could be justified 
by an assumption that anyone in an unfortunate confluence of 
circumstances would become a villain. There was a lot of «art for 
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art’s sake», with no meaning or objective, because everything, 
presumably, was subjective. This period gulfed the second half of 
the 20th century. Although, its signs had been observed before (1). 

Many scholars in cultural studies believe that we are still in 
the postmodern era. But many go further – they anticipate and 
observe signs of a new phase of development, the era of 
metamodern. This term was coined by the Dutch philosopher 
Robin van den Acker and the Norwegian media theorist 
Timotheus Vermeulen in their essay Notes on 
Metamodernism (1). Their contention is that it is impossible to be 
constantly in the opposition to the world, to continually speak 
with irony and sarcasm – people need «meaning». Therefore, 
postmodernism is currently being replaced by metamodernism. It 
is also called the Era of New Sincerity. Roughly speaking, it is 
finding joy in little things. Many scholars say that this is a step 
back into modernism. But most believe that this is a new spiral 
loop. To create some kind of truth in modernity, it was necessary 
to cross out the previous one. For example, in Russia, with the 
advent of Christianity in 988, paganism was dealt with rather 
harshly; same with Christianity in 1917. Any ideology tends to 
deny the facts and practices that are not in line with it, ranging 
from the apocryphal Gospels to the objectionable media. 
Postmodernism denied every single thing, and metamodern does 
not deny anything. It accepts all the ambiguities of the past. And 
even though it assumes there is no right way, it does not mean 
you do not have to go further on. 

Herein we single out 7 principles of metamodernism (2):  
1) Be sincere. Don’t be hypocritical. 
2) Accept that the world is changing. Every day we wake 

up in a new world, with new needs. What people needed 
yesterday is not necessarily relevant today.  

3) New heroes every day. No hero is a hero for all times. 
Man is not a perfect being. No one can be always good or eight. 
If people follow their idol today, there is no guarantee that they 
will not turn away from him or her tomorrow.  
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4) No universal recipes. Even a broken clock shows the 
correct time twice a day. The main thing now is to be in the right 
place at the right time.  

5) Be diverse. In a volatile world, it is best to recruit not the 
strongest ones, but those who are able to control a variety of 
aspects and are quick learners. This is a guarantee that if a strong 
one fails, the idea will not be completely lost. 

6) Consider every new development an opportunity and 
liberation, and not a punishment. With a pessimistic approach, 
every day promises destruction by changing trends. But by 
contemplating and observing the growing trends, each new turn 
might be viewed as an opportunity to climb to the top. 

7) Do not «zero» the past. As indicated above, all previous 
eras introduced specific rules and denied everything that did not 
fit the main concept. But any concept may have sense, depending 
on the context in which it is applied. And in this changing world, 
one must gain experience from good and bad experiences – not to 
rewrite history, but to use all the experience to create something. 
In metamodern, not everything should be necessarily new, as in 
the modern era. Neither should it be«reinterpretation of the old», 
as it was inherent to postmodernism. Metamodern embraces 
things that might be simple, perhaps once existed, but most 
importantly, they cause sincere emotions, reviving genuine 
feelings in each individual. 

Some might claim that metamodern is degradation. 
However, degradation as the elimination of an excess, is an 
integral part of evolution. For example, the magnificent art of the 
Renaissance, was accessible to less than 5% of the population of 
that day. The rest lived in ignorance for many centuries to come. 
People began to understand art in greater numbers when it 
became closer to their frame of reference, i.e., when it became 
mass culture.  And metamodernism is nothing else but another 
way of creating and consuming mass culture. Since it is «mass», 
it is simpler, but at the same time, it is more comprehensive.  
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It is worth noting yet another important thing: the concept 
of time has changed a lot over the centuries. It took months or 
even years to communicate information to the other side of the 
planet. Today it takes seconds. Scrolling through the news feed, a 
person gets more information in a few minutes than a medieval 
person in a lifetime. So, epochs begin to change at a breakneck 
speed. Therefore, in our time, the coexistence of people of 
different cultural epochs and opinions is not just possible, but 
inevitable. For example, side by side there live grandfathers with 
a modernist worldview who knows how to build the world 
correctly and what needs to be banned, parents with a 
postmodern, skeptical look at the world and youngsters who need 
some ridiculous things to get emotions. To their elders they might 
seem immoral, infantile and irrational, but perhaps they are 
happier than everyone else. 

That is why a lot of memes, funny videos with cats and 
other things appear in modern youth communication. They do not 
dictate the rules of life and do not try to build a new ideal world. 
But perhaps they reveal a simple and obvious truth – happiness is 
found in little things. Some regard metamodernism as a new era, 
others can deny it. So, the main thing is to realize that all people 
are different; we are supposed to understand them and accept 
them as they are. And also, one has to look for the meaning for 
oneself, to improve and always remain humane. 
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THE WORLD AS AN INTERPRETATION: 
HYPERREALITY AND DECONSTRUCTION 

 
Victoria O. Gorokhova 

Moscow State University 
 
The main purposes of the present study are the analysis of 

the phenomenon of hyperreality, the search for its ontological 
foundations, as well as the analysis of the modern paradigm of 
world structure, with the subsequent formulation of the question 
of its transformation. The research touches on the concepts of 
such authors as Jean Baudrillard, Francois Liotard, Guy Debord 
and Gilles Deleuze. 

The fundamental difference between the postmodern era 
and all the previous ones lies in all aspects of society, from 
economics to politics, from culture to social paradigm. We exist 
within the framework of an over-open society, within the 
framework of a culture of excess. Jean Francois Lyotard 
characterized such society as the society of oversaturated 
meanings, with lack of judgments and a clear understanding of 
what will happen next. For Lyotard, modern space is a 
happening, that means a theatrical, absurd action, within which 
«cognitive eclecticism» is realized. But an important 
distinguishing feature that will pass through a crane line of the 
present research is the fundamental impossibility of describing 
the world as a whole. This was affected by the break with the 
philosophical tradition of modern times and, above all, by the 
rejection of the subject-object confrontation (thinking and 
extended substance). We are no longer rebuilding the world to 
know it, but deconstructing it.  

The globalizing system of mass media, the mystification of 
mass consciousness, which generates myths and illusions, has led 
us from the ontological transformation of society. We live in the 
realm of hyperreality. Jean Baudrillard defined hyperreality as a 
symbolic reflection of reality, emphasizing that «symbolic» «is 
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not a structure, not a concept, not a category, but an act of 
communication or otherwise a social relationship that puts an end 
to the real» (1) (author’s translation). Now the reality in the field 
of sexual, politics and social sphere is being replaced by 
newspaper articles, TV-shows, and the Internet. Hyperreality is 
created by «empty signs», by a «copy of a copy» or, in 
Baudrillard's terms, by simulacrum, objects that do not exist in 
reality. The world will begin to be reshaped from events, things, 
objects. Integrity breaks down into multiplicity.  

I assume that Guy Dobor, analyzing the society of the 
performance, came to an even deeper understanding of 
hyperreality, saying that «the spectrum is not an addition to the 
real world, an add-on to it or a decoration. This is the 
controversial thing of the unreality of the real world» (2) 
(author’s transition). The whole being of man is now becoming a 
new reality in its unreality. 

 Since our reality is now represented by a set of symbols, 
this leads us to Derrida's idea that the world is a text and 
everything in the world is a text in all its diversity. The world 
begins to exist only in the interpretation and only thanks to it. We 
cannot but interpret the world, just as we cannot but think. 
Deconstruction is also a critique of analytical thinking within the 
framework of binary oppositions. Deconstruction presupposes the 
absence of a clear central meaning, showing many layers, 
interpretations and meanings. Taken together, this thesis 
postulates a multiplicity of truths, a break with all the old 
paradigms of the new time. All rational constructions are now 
impossible, the models of the universe are becoming unstable. 
Gilles Deleuze wrote: «The letter is a simulacrum, because by 
force and dexterity it tries to capture the logos and displace it» 
(3).  

A paradigm devoid of a subject-object bundle puts a 
person's position in complete dependence on hyperreality. Being 
becomes inauthentic, leading to a feeling of emptiness and 
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general disorganization of the world. The dividing line between 
knowledge and the world is blurred. 

Will we be able to reach a new level, a new type of 
consciousness? What will become of hyperreality? Will it 
become an integral part of being or a form of archaism? What 
will the metamodern offer us? These are the questions that we 
have inherited from the postmodern discourse. We should look at 
the epoch in all its totality, go beyond, overcome hyperreality and 
multiplicity, delving into the basics of the processes taking place. 
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NEW MEDIA AS A KEY FACTOR IN  
REJUVENATION OF SOCIALIST IDEAS  

IN CHINA 
 

Nikita V. Grigoriev 
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The 20th National Congress of the Chinese Communist 

Party (October, 2022) elected Mr Xi for the next term of office. 
The previous congress (2017) adopted Xi's ideology (Xi Jinping 
Thought) where the Communist Party of China (the CPC) was 
endowed with yet another imposing mission as to “achieve 
national rejuvenation”. The CPC plays a key role in state 
governance and its current leader, general secretary of the CPC 
Central Committee MrXi, has managed to amass great power 
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thanks to the party he leads. Under his leadership, the country has 
expanded its influence on the planet, has shown its great ability to 
successfully handle major global crises as that of COVID-19, and 
now it is faced with new challenges inside. Many of them are 
related to boosting the popularity of socialist ideas among the 
young. 

Mr Xi’s preoccupation with the youth was often explained 
by his desire to win more votes in forthcoming elections. Very 
often such suppositions sounded with criticism (1), even though 
gaining votes is the very purpose of any electoral race wherever it 
takes place.  It’s certain that a third term for Xi would further 
establish him as arguably the most powerful Chinese politician 
since Mao Zedong. Yet the true nature of Mr Xi’s policy has less 
to do with his personal ambitions than with the promotion of the 
CPC’s authority among the young. In fact, along with a history of 
ups and downs, the CPC has had a lot to be proud of. Among 
other achievements, CPC has made China the second economy in 
the world, putting an end to the «century of humiliation», 
crushing poverty, illiteracy, bad living and working conditions. 
That’s why the elder generation feels emotional attachment to it. 
But today’s young Chinese have seen none of the predicament 
their elders did: neither famine nor abject poverty. State provides 
them with everything they need for self-realization: jobs, 
schooling, housing and health care. China's youth enjoys much of 
what their parents fought for: a booming economy, good living 
standards, accessible education, career opportunities and social 
security. Young Chinese understand patriotism not as an 
unconditional love and loyalty to the CPC, but as practical 
concepts of stability and progress. They are unwilling to trade 
security for some vague prospects of the western model 
ofdemocracy, which, arguably, cannot be achieved peacefully in 
today’s political reality in China. Given that the political climate 
there is far fromunanimous, with some groups and delegates 
welcoming the return of command economy and others 
advocating the country’s further liberalization, Mr Xi’s idea to 
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strengthen the CPC’s authority in order to consolidate society 
seems to be working unmistakably for all generations of the 
Chinese. National pride is not a mere slogan. Youngsters may roll 
their eyes when they see propaganda posters plastered 
everywhere, yet they are all convinced that the communists 
rescued China from a «century of humiliation»that began with the 
Opium war of 1839 (2). Only by standing up to the West, as Mr 
Ximaintains in his message to the nation, «can China rise again» 
(2). 

Western lifestyle came with a threat that young generation 
might start to consume vast amounts of foreign pop culture and 
fashion which might lead to questioning traditional values and 
main principles of the party’s rule. To stop this trend and 
reinforce patriotism, the CPC began cultivating new political 
appeal online. 

New policies resulted in a «self-discipline convention» 
signed by 14 major Chinese internet platforms (including the 
most popular social network Weibo, Tencent Video, Douyin (the 
Chinese version of TikTok), QQ Musicand news aggregator 
JinriToutiao). By joining the convention, the platforms «pledged 
to promote only “healthy”» content with positive values and to 
stop encouraging «false hype» (3). Before that, the Chinese 
authorities instructed gaming services to introduce mandatory 
user identification so that the minors could not spend more than 3 
hours a week playing video games. The measures taken are 
believed to have a positive effect on the younger generation’s 
range of interests.Toughening the CPC’s policy in gaming is 
coupled with an official ban on private educational services 
imposed by China’s Ministry of Education. The move «aims to 
alleviate the pressure on China’s young students, as well as their 
parents. Beijing hopes that such a crackdown on tuition will boost 
the country’s birth rate by lowering family costs» (4). But another 
reason is the need to demonstrate that the CPC advocates equality 
of opportunity, since it is a fact that families with higher incomes 
aspired to get access to the privileged education for their children, 
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thereby causing discontent among the poorer segments of 
population.  

Limiting gaming and private schooling, the authorities offer 
hip content that is good for both entertaining the public and 
promoting socialist values. A local TV station in Hunan province 
has people compete with each other on a game show about Mr 
Xi’s lifeand his political achievements (5). The game show is 
called«Socialism is Kind of Cool» and definitely has made the 
cult of personality around Xi ever more visible. National anthem 
is sung along with viral rap videos praising the party in teen’s 
lingo. Elder generations call China their«motherland»; to their 
children it is a «zhonggege», or «big brother China» with a clear 
implication of its unquestionable authority.  

By implementing the information policy and instilling 
patriotic values, the CPC managed to foster an emotional bound 
with the internet users similar to that of an idol and fans. The 
Chinese youth seems to be happy in such a relationship. A survey 
conducted in 2019 by a state institution China Youth Daily 
revealed that three in four of those born after 1995 think China is 
«not perfect, but always improving» (6). Today many feel more 
defensive than ever of China’s rise and its achievements. Plenty 
display their patriotism by boycotting imported goods and 
wearing instead fast-improving local brands, for example, 
sportswear by Li-Ning, a brand owned by a former Olympic 
gymnast, or lipstick by Perfect Diary, a domestic cosmetics 
firm.Four in five students are members of the Communist Youth 
League, which can be joined at 14 and is a shortcut to party 
membership at 18.  

In his address at the ceremony celebrating the CPC 
centenary on July 1, 2021, Mr Xi emphasized that, «in the new 
era, our young people should make it their mission to contribute 
to national rejuvenation and aspire to become more proud, 
confident, and assured in their identity as Chinese people, so that 
they can live up to the promise of their youth and the 
expectations of our times, our Party and our people» (2). Mr Xi 
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continues his rhetoric addressing more than 2,000 delegates 
attending the opening of the 20th National Congress of the 
Chinese Communist Party, «We must foster a firmer sense of 
purpose, fortitude and self-belief in the whole party and the 
Chinese people so that we cannot be swayed by fallacies, deterred 
by intimidation or cowed by pressure», he said (7). The leader’s 
words are bolstered with action: the Chinese internet segment is 
seeing unprecedented promotion of socialist values along with 
implementing restrictive informationpolicyinside the country. 
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THE CHALLENGES OF THE ESG AGENDA  
IN RUSSIA IN THE NEW REALITY OF 2022 

 
Alina S. Reshetnikova, Aleksandr Yu. Vinokurov 

Peoples’ Friendship University of Russia 
 
In recent years, the proliferation of trends in corporate 

social responsibility, social-ethical marketing and sustainable 
development has led to the emergence of a separate concept - 
ESG. In particular, this is related to the growing societal concern 
about the detrimental anthropogenic impact of business on the 
environment, and, as a consequence, the strengthening of 
consumer desire to share the values of socially responsible 
brands. ESG is a practical form of the concept of sustainable 
development and its application in business. Sustainable 
development implies that humanity, on the one hand, meets its 
current needs and, on the other hand, does not compromise the 
satisfaction of the needs of future generations. (6) In the business 
environment, ESG measures that companies apply to achieve 
sustainable development fall into 3 main groups: 

- "E" – environmental –minimising the negative impact on 
the environment; 

- "S" – social – maximizing the positive impact on 
society; 

- "G" – governance – improving standards and 
transparency in governance and economic sustainability. 

The concept aims to focus the missions and actions of 
companies not only on the process of making a profit but also on 
understanding the impact of their activities on the world and 
society as a whole. The concept of this movement originated long 
before modern communications experts started calling it "ESG", 
but only recently have companies begun to responsibly 
implement this practice in various business areas. 

Even though the Russian consumer is conservative and 
global trends reach Russia with a delay (often up to 10 years), the 
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concept of ESG is beginning to take root in the strategies of 
domestic companies. Although the consumer is aware of the 
importance of the concept, it poses several challenges for ESG 
and communications professionals. 

The IPSOS survey reveals that Russians are becoming 
committed to some responsible consumption trends, starting to 
save energy at home (41% of respondents) and prefer public 
transport to personal transport (around 30% of respondents). (7) 
However, according to IPSOS Marketing and Communications 
Director Mila Novichenkova, a consumer's declaration of 
readiness to change their habits in the direction of green does not 
always mean an immediate readiness to do so. (7) 

In this sense, if a consumer finds the price of an 
environmentally friendly product unattractive, he or she will 
prefer a non-environmental product and shift the blame for this to 
the manufacturer. It is in this context that "responsible 
consumption in Russia begins with the wealthiest part of the 
middle class," says Evgeny Schwartz, Distinguished Ecologist of 
Russia and Head of the Centre for Responsible Nature 
Management at the Institute of Geography of the Russian 
Academy of Sciences. (7) The main problem with eco-goods is 
their cost, which is often higher than their non-ecological 
counterparts. (1) 

Cost issues are of concern not only to consumers but also to 
companies. Due to the worsening economic situation in the world 
and Russia, cost items that are somehow related to the brand's 
"green agenda" are receding into the background. (3) Over the 
last decade, Russian business has been actively investing in the 
development of the ESG approach, says Vladimir Gorchakov, 
director of the Sustainability Risk Assessment Group of ACRA, 
therefore, complete abandonment of ESG principles after several 
years of their active implementation seems even more 
unreasonable. (5) 

Thus, the priority of the concept's principle groups is also 
shifting. Moreover, the relevance of issues such as new job 
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generation, skills development and retraining is increasing day by 
day, and the current environment requires more and more 
attention from businesses. 

Thus, Principle «S» (social) represents young employees, 
whose values today are very much in line with the principles of 
the green agenda. For Russians under 30, environmental care and 
adherence to CSR and corporate governance are important factors 
in choosing an employer. In this case, the younger generation, 
who have made their entrance into the corporate world, are 
customers and investors of sorts, wishing to live in a quality 
world. (3) This is forcing Russian businesses to change from 
within. Today, the potential employee at risk of being left out of 
the labour market is increasingly seeing business as a kind of life 
support, so companies that pay particular attention to the 'S-
principle' can become leaders of the social agenda. (4) 

The abandonment of ESG principles in the current agenda 
is a multifaceted issue that is not limited to questions of the cost 
of running this policy or the cheapness of the technology 
available to do so. Today, the success of a domestic company will 
also depend on the sentiments of Eastern business partners, to 
whom many new projects and interactions will be directed. This 
entails exploring aspects of the importance of ESG for the East 
and keeping a non-financial record of ongoing ESG initiatives, 
the consequence of seeking new markets and exports and the 
need to exploit existing and unknown environmental standards. 
(4) (3) 

In the current environment, the communication ESG 
campaigns need to be reshaped and reorganised. It is not an 
effective business strategy to run PR projects alone, e.g. social 
tree planting events with a company's top manager under the 
supervision of loyal journalists. Such a project in no way reflects 
the actual reporting of the company, which is the main proof to 
investors of the company's ESG policy. (2) In this case, 
communications initiatives should work in conjunction with the 
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company's reporting, confirming the real actions of the business 
through publications in the media and social networks. 

Among the mandatory actions of the company in the field 
of communications is the creation of a separate ESG block on the 
company's website with a full list of news, initiatives and 
projects, as well as the contents of the strategy brief; marking 
ESG initiatives in the materials published in the media and social 
networks; elaboration of the company's development strategy for 
a certain period in the future, etc. Additional and equally 
important tools include the implementation of SMM and product 
design to keep the audience informed of the company's ESG 
initiatives implemented, ongoing and planned. (2) 

Events that prioritise the ESG strategy in the Russian 
company market cannot be excluded from the communication 
policy. For example, in 2022 on the platform of the Chamber of 
Commerce and Industry of the Russian Federation a round table 
'ESG in the consumer market was held on September 28-29, 2022 
in Moscow Ecumene 2022: Global Financial Forum, a platform 
for discussion of the main prospects for sustainable economic 
development in the current environment, was held with the 
support of the UN, WWF, the UN Association of Russia and 
other organizations. Such events allow experts and businesses to 
share experience, talk about ongoing ESG projects, build their 
investment image and generate publications in the media. 

Thus, the ESG agenda in Russia is actively being reshaped 
by the conditions of the new reality; there is a deep rethinking of 
ESG both from the business and consumer side, and the essence 
of socially responsible practices begins to acquire the declarative 
principle of sustainable development. (8) Due to the departure of 
Western partners, an orientation toward Eastern partners will 
become one of the fundamental strategies for reorienting the ESG 
agenda, as it implies not only entering new markets with their 
own environmental and social legislation, but also a direct 
engagement with institutions which have long paid close 
attention to such policies. 
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It is expected that budgets for all PR projects, which until 
then were not fundamental to the company, will be cut, and in 
their place will be quality and meaningful initiatives, 
implemented in line with and based on the non-financial 
reporting of the business. The departure of Western investors and 
businesses opens up new opportunities and places for 
development for domestic companies, which will enable Russian 
projects to move from image stories to quality. (8) 
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ANIME ISSUE IN RUSSIAN MEDIA:  
REPRESENTETION OF ANIME CULTURE 
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The main purpose of the present study is the analysis of the 
official representation of anime-culture in modern-day Russia. 
We can assume that it is highly influenced by prejudice. Mass 
media, such as Russia Today or Russia 24 present anime is a 
negative way, showing its bad influence on younger generations. 
The reason is most often the vivid and provocative images of the 
characters, as well as the demonstration of animated violence on 
the screen.  

The first court case took place in December 2020. The 
prosecutor's office demanded to ban the TV series Death Notedue 
to the fact that the content of this anime contradicts the legislation 
of the Russian Federation (2). If we take a closer look on the plot 
of this TV-series, we will see, that the anime is mostly based on 
the dilemma if it is possible to eliminate criminals without any 
trial only by writing their names into the Death Note or we have 
to follow the law. In this case, the expert at the trial presented his 
position on the harm of anime as follows: the main character 
Yagami Light is shown in a positive way and at the same time 
easily kills, as if showing the audience an example to follow.  

We may wonder if the commission has carefully reviewed 
the entire series or made a conclusion solely on the basis of the 
first episode and the provocative title, which includes the word 
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“death”. Even though we may think in the first way that Yagami 
is a positive character, after all he becomes obsessed with power 
and threats the society with his Nietzschean ideas. Thus, Yagami 
Light becomes just a variation of Raskolnikov, who was spoiled 
by his perverted ideology. However, Dostoyevsky’s novel is not 
banned in Russia and is still the main part of school curriculum.  

The negative representation of anime-culture in Russia 
causes not only official bans, but also criminal prosecution of 
anime-fans. According to the BBC News Russia, Anime-Fest in 
Daghestan was cancelled after multiple threats against managers 
of the fest. A member of the organizing committee, Saida 
Tuchalova, was detained by the police and was kept in the police 
station for more than three hours. “I just know that anime is not 
presented the way it should be. They [authorities] are looking for 
some pitfalls, digging where there is no need and do not look at 
the essence and concept of this animation at all,” Tuchalova told 
the BBC Monitoring Service (1).  

After Japan was recognized as an “unfriendly state” (3), the 
situation with anime in the Russian media is unlikely to change 
its character. New bans and trials might follow in the near future, 
which will lead to the fact that the anime-culture will acquire an 
underground status and will not spread beyond the Internet. 
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The article discusses ways to interact with the audience 
using South Korean multimedia platforms Lysn, Bubble, and the 
presentation of advertising content. The relevance of the topic is 
due to the search and creation of new multimedia platforms 
suitable for the Russian audience. A consistent study of the 
phenomenon of the “Korean wave”, the growing popularity of 
South Korean new media in Russia and the world is of interest.  
Modern science is interested in the problem of creating high-
quality domestic technologies, developing a domestic app store 
and searching for new multimedia platforms suitable for the 
Russian audience. Canadian philosopher Marshall McLuhan 
comments, “The new media are not ways of relating us to the old 
‘real’ world; they are the real world and they reshape what 
remains of the old world at will” (1). One of the urgent problems 
of media systems at present is the search for the most effective 
promotion tools. Of great importance are the issues of creating 
new high-quality multimedia platforms for their further use in 
order to promote media products, as well as expanding the 
audience around the world.  

In this article, we will study and describe the principles of 
the Lysine mobile application, developed for the SM 
Entertainment agency in 2018. The application was created 
specifically for SM artists to communicate with fans. For users 
who have paid for a monthly subscription, there are opportunities 
to receive exclusive content from their favorite music artist.  
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Researchers have long noticed that the Lysn platform 
became popular after the creation of a separate Bubble service in 
2020. Artists from JYP Entertainment, FNC Entertainment, 
Jellyfish Entertainment, RBW joined the new multimedia 
platform. As a result, the applications Bubble for JYPnation, 
Bubble for RBW, Bubble with stars, Bubble for Jellyfish 
appeared. Applications became more relevant due to an increase 
in the amount of content and the joining of new companies to 
participate in the project. The Bubble application was created as a 
social network with a user-friendly interface, in which it is 
possible to send messages with audio-visual materials, including 
photos, videos, to users who have paid for a subscription 
separately for each media personality. The user’s name 
automatically appears in the message, which creates the illusion 
of close communication with famous people. In addition, users 
also have the option to reply. A live streaming feature was 
recently added to Bubble for JYPnation. There is a built-in 
translator, so the application is convenient for foreigners. A 
number of researchers emphasize the orientation of South Korean 
conglomerates to the world market with different audiences. 
Despite the fact that, at its core, this application works on the 
principle of a well-known free email mailing for marketing 
purposes, fans are willing to pay for subscriptions to messages 
from various public personalities in order to get a sense of a 
certain closeness with the addressees and view a variety of 
content in the style of informal correspondence with a friend. 
However, it is worth noting that fans pay not only for exclusive 
content, but also for advertising. As a result of a study of the 
content of all members of the Stray Kids, NCT, Xdinary Heroes, 
Oneus groups. It turned out that most of the messages contained 
hidden advertising. 

Let's take a closer look at the types of advertising using the 
example of messages from popular musicians in Bubble. It is a 
well-known fact that artists advertise their songs in Bubble and 
Lysn. However, unobtrusively advising to watch a video with 
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your own advertising is a completely new approach. It worked. 
Hyunjinwrote that a series with the Stray Kids group from Lotte 
Duty Free is coming out soon. But later fans found out that it was 
not a TV series, but an advertisement for sunglasses. Fans around 
the world became interested in advertising and learned about the 
store (2). 

One of the participants wrote about the new phone for a 
week. Lee Know sent photos that guessed the design of the 
iPhone, but there was no logo. He wrote in Bubble: “it 
automatically removes the background?! The world has really 
become a better place”. He revealed the phone model: “I am the 
grim reaper who uses the iPhone 14 pro.” The musician also sent 
a selfie to fans. He was wearing a Halloween costume and had a 
phone in his hand. Great marketing move. The musician 
constantly reminded about his new phone and revealed the model 
after a while in a bright image. This is not the first time Apple 
products have been advertised by JYP Entertainment artists. The 
idol from the group Xdinary Heroes Oh Seungmin sent a photo of 
a charger, headphones to the Bubble app and even wrote an 
Airpods Max model. Hyunjin wrote in Bubble: “Did you know 
that if you tap and hold a person in a photo in your gallery, you 
can move him?” He mentioned a feature that is in the new 
operating system for iOS smartphones. After analyzing the 
messages, it becomes clear that the American company Apple has 
signed cooperation contracts with the South Korean agency JYP 
Entertainment. As a result, many musicians of this company 
became ambassadors of Apple products. 

Some types of advertising can be recognized immediately. 
For example, when Xion from the musical group Oneus writes 
about food from Burger King. But there is a little-studied type of 
advertising called ambient media. This type of promotion is 
difficult to identify immediately. In the Bubble app, online 
advertising is combined with ambient media and product 
placement. Xion took a picture of milk packages on the shelves 
and shared this photo with subscribers. Although there were 
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many items in the store, users noticed one bottle of milk with a 
cute pattern that had a logo on it. This can be attributed to 
ambient media advertising. Ambient media are out-of-home 
products and services determined by some as non-traditional or 
alternative media. Ambient media in a larger scale define the 
media environment and the communication of information in 
ubiquitous and pervasive environments. Ambient advertisements 
are an effective means at pushing a brand message in front of 
consumers and can develop even better top of mind recall within 
target audiences. It turns out that milk advertising is embedded in 
the surrounding landscape.  

It is important to understand that advertising is often found 
in the media space. A member of the musical group NCT Park 
Jisung shared with subscribers in Bubble a photo of food, on 
which you could see the logo of the restaurant. Bang Chan posted 
selfies of the resort with a swimming pool. But the researchers 
immediately noticed the hotel's advertisement on the building in 
the background. It can be concluded that it was an advertisement 
for the Mio Costa Hotel. All these phenomena also relate to 
ambient media. 

Hyunjin wrote: “I just realized that I didn't take any photos 
during Chill. Only for maps.” Thus, he advertises the new Stray 
Kids album and unobtrusively offers subscribers to watch the clip 
and buy the physical version of the album in order to get access 
to exclusive material, including maps with images of the 
participants from the album. During the promotion of the album, 
artists often write in Bubble, which TV shows will be filmed in 
the near future and ask to vote for them. During the study, it 
turned out that the television programs Inkigayo, Show! were 
most often mentioned. Music Core, Thumbs Up, Show 
Champion, M Countdown, Music Bank. Viewers around the 
world have been watching these projects for many years. 
However, promotion in Bubble is not limited to advertising 
songs, food, equipment, and recreation places. A media product 
for advertising may be unexpected for Western subscribers. For 
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example, Shotaro from NCT sent the application users an official 
poster for the anime “Spy Family” (2022) with the caption “I also 
looked”.  

The South Korean sphere of information and 
communication technologies is diverse. It is necessary to study 
the experience of South Korean developers, compare the results 
in order to develop something new and unique for the Russian 
audience. South Korean companies know how to increase the 
interest of the audience around the world with the help of modern 
innovative technologies, competent marketing. Alternative ways 
of promoting content were studied using the example of South 
Korean multimedia platforms Lysn, Bubble. South Korean 
companies offer a more open service for the development of 
media platforms, involving close communication between various 
communities, public figures and their fans. Membership and paid 
subscriptions to exclusive content allow people to feel special and 
quickly receive high-quality content for users around the world. 
Thus, there is every reason to believe that the promotion 
strategies of South Korean companies are aimed at establishing a 
strong attachment of users to media personalities. With the help 
of various multimedia platforms, social networks, applications, 
conglomerates create the illusion of close communication of 
users with famous people, establish trusting relationships. The 
study of advertising content on the Lysn and Bubble platforms is 
of great importance for our research. Most of the messages 
contain advertising. They promote songs, TV shows, equipment, 
clothing, accessories, events, recreation places, exclusive events. 
Sometimes it's obvious, but sometimes you can identify ambient 
media. Fans instinctively want to buy things that idols have. 
These principles of interaction with the audience of South Korean 
companies can be used as a model for creating their own mobile 
and computer applications for the development of the Russian 
media system, as well as promoting various media products. 
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