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Образ Китая в материалах CGTN

В эпоху быстрого развития всех СМИ образ Китая меняется под 
воздействием влияния все более богатых средств коммуникации. 
CGTN  — основная платформа китайских иностранных «голосов». В 
данной статье на примере CGTN пытаясь прояснить, как основное ки-
тайское СМИ формирует образ страны.

Ключевые слова: образ страны, образ Китая, СМИ.

Wang Yuyiqi
St. Petersburg State University 
Research supervisor: PhD, associate professor Lingzhi Lai 

The image of China in CGTN reports

In the era of rapid development of all media, China’s image is changing 
under the influence of increasingly rich communication media, CGTN is 
the main platform of Chinese foreign “voices”. This article takes CGTN’s as 
an example to try to clarify how China’s mainstream media is shaping the 
country’s image.

Keywords: country image, China’s image, Media.

Образ страны является важной частью ее «мягкой силы» и го-
рячей темой для обсуждения в мировой политике. Положитель-
ный образ — это нематериальное богатство в развитии конкрет-
ной страны и невидимая разменная монета в ее международных 
политических коммуникациях. Очевидно, что положительный 
образ страны оказывает неизмеримое влияние на ее дальнейшее 
развитие во всех планах.

Для того чтобы прояснить роль, которую играют СМИ в форми-
ровании образа страны, необходимо, прежде всего, иметь четкое 
представление о понятии образа страны. Формирование образа 
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страны не может быть отделено от международной коммуника-
ции, особенно в условиях современного высокоразвитого Интер-
нета, международные СМИ стали важным каналом для каждой 
страны по формированию образа страны через международную 
коммуникацию. С традиционной академической точки зрения, 
понятие «образ страны» относится к категории эпистемологии. 
Американский политолог К. Э. Боулдинг в 1956 г. впервые опре-
делил современный национальный имидж как сочетание вос-
приятия страны самой себя и восприятия ее другими субъектами 
международной системы [Boulding 1956: 120–121]. С тех пор не-
которые западные ученые стали понимать образ государства как 
концептуальные представления о стране, формируемые внешни-
ми группами, например, утверждалось, что образ страны содер-
жит общие атрибуты, которые воспринимаются (или вообража-
ются) людьми, когда они думают о стране [Scott 1965].

Американский ученый Джошуа Купер Рамо отметил, что 
«положительный образ страны может снизить цену огромных 
трений до незначительной величины, в то время как негатив-
ный образ страны может в несколько раз увеличить цену мел-
ких конфликтов. Аналогичный результат может произойти и 
с имиджем страны, который не соответствует внутренним и 
внешним представлениям, что приводит к увеличению риска» 
[Рамо 2008: 23]. 

В России в самом общем значении под образом страны под-
разумевается «отражение государства в массовом или индиви-
дуальном сознании граждан» [Артемова 2004:  173]. Согласно 
более развернутому определению, данное понятие трактуется 
как «обобщенная ментальная форма отражения и прочтения ре-
альной действительности через представление граждан о своей 
стране (внутренний образ) и представления о стране, формиру-
ющиеся у граждан зарубежных стран (внешний образ), а также 
через систему текстов и знаков; ментальную составляющую, 
систему культурных универсалий, эволюционирование страны, 
комплекс характеристик государственной системы; сочетание 
эмоционального и рационального в восприятии; национальную 
идентичность и самообраз страны» [Чумакова 2007: 195].
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Э.  А.  Галумов, формулируя понятие образа страны, опреде-
ляет, что образ страны — это исторически сформировавшийся 
«комплекс объективных взаимосвязанных между собой харак-
теристик государственной системы (экономических, географи-
ческих, национальных, культурных, демографических и  т.д.). 
Это — база, определяющая, какую репутацию приобретает стра-
на в сознании мировой общественности в результате тех или 
иных действий ее субъектов, взаимодействующих с внешним 
миром» [Галумов 2003; Галумов 2005: 371]. 

Исследователи, ориентирующиеся на изучение образов в 
СМИ, используют преимущественно рабочие определения обра-
за, понимая под ним трансформированные СМИ представления 
о стране, создаваемые для влияния на аудиторию с целью изме-
нения представлений о стране [Гравер 2012: 38]. 

Под образом страны в данном статье понимается образ, ко-
торый создается и пропагандируется в межкультурной или вну-
тренней коммуникации под руководством субъектов междуна-
родного сообщества (государства) с помощью различных средств 
массовой информации и стратегий, используя культурные, по-
литические, экономические и другие элементы, которые носят 
ярко выраженный субъективный характер и имеют четкую цель, 
например, добиться признания в международном сообществе 
или вызвать признание и солидарность внутри субъектов.

Согласно Уолтеру Липпману [Липпман 2002: 11–12], выдви-
нувшему теорию «двух сред», люди живут как в реальной, так и 
в виртуальной среде, и в большинство время их восприятия ис-
ходят не из непосредственного опыта, а из миметической среды, 
создаваемой средствами массовой информации. Образ страны 
также формируется посредством СМИ. В контексте быстрого 
развития СМИ образ Китая меняется под воздействием нового 
механизма функционирования все более богатых средств ком-
муникации, а CGTN, как одна из основных платформ передачи 
китайских «голосов» внешнему миру, играет незаменимую роль 
в формировании образа страны в глобальном масштабе.

CGTN — China Global Television Network — международное 
коммуникационное агентство при Центральном телевидении 
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Китая (CCTV), основанное 31 декабря 2016 г. с целью создания 
флагманских СМИ ориентированных на пропаганду за рубе-
жом. Это авторитетная медиаплатформа Китая, вещающая на 
весь мир, она считается международным мейнстримным СМИ, 
сравнимым с BBC, CNN, RT и т.д. CGTN, предлагая миру окно для 
ознакомления с Китаем, безусловно представляет собой важный 
канал формирования положительного государственного образа 
Китая в мировом масштабе. Этим и обусловливается актуаль-
ность нашего исследования.

Эмпирической базой нашего исследования выступают новост-
ные материалы в рублике «Китай» на официальном сайте CGTN 
на английском языке. Хронологические рамки исследования ох-
ватывают период с 1 октября по 15 октября 2023 г. В поле иссле-
дования в общей сложности попали 391 материалов. С помощью 
контент-анализа мы выявили, что образ Китая на официальном 
сайте CGTN имеет следующие особенности.

В политическом аспекте CGTN создает образ страны, которая 
является политически стабильной, добрососедской и активно 
участвует в глобальном управлении.

Китай был неправильно истолкован как страна без демокра-
тии из-за всемирной клеветнической кампании, особенно со сто-
роны Запада. 

В ответ на это телеканал CGTN выпустил видеопрезентацию 
Вика Гао, президента Ассоциации юридических факультетов 
Йельского университета Китая, в которой он подробно объяс-
няет, как работает демократия в Китае, что является сильным 
опровержением сомнений западных СМИ относительно китай-
ской демократии (https://news.cgtn.com/news/2023-10-09/How-
does-whole-process-people-s-democracy-work--1nKYUKcRrtS/index.
html). 

Существует статья, которая посвящена 3-му Китайско-Ти-
бетскому трансгималайскому форуму международного со-
трудничества (https://news.cgtn.com/news/2023-10-05/Wang-
Yi-China-to-work-with-Mongolia-to-set-example-in-neighborly-
ties-1nEOIfE3vFe/index.html), в ней использованы такие 
положительные сочетания, как «подает пример добрососедских 
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отношений», «глубоко удовлетворен» и «полон уверенности», де-
монстрирующие, что Китай — большая страна с добрососедски-
ми отношениями и полным уважением к другим странам.

В экономическом аспекте Китай представляет собой эконо-
мически процветающую страну с большим потенциалом для 
развития и активного участия в международном экономиче-
ском сотрудничестве (https://news.cgtn.com/news/2023-10-
07/Upcoming-import-expo-gateway-to-global-trade-prosperity-
1nHKTAgIjQY/index.html). 

В статье о 6-й Китайской международной импортной выстав-
ке мы также можем встретить очень позитивные выражения, 
которые создают образ государства с открытой экономической 
динамикой и процветающим рынком: “As the globe’s first national-
level exposition dedicated to imports, the CIIE serves as a resounding 
testament to China’s increasingly welcoming stance and unwavering 
dedication to promoting high-level opening-up, symbolizing prosper-
ity and bringing good fortune to the global economy”, “...over the 
past five years, the CIIE has steadily grown, with China’s opening up 
benefiting the world. The CIIE has become a symbol of China’s new 
development pattern, a platform for high-level opening-up, and an 
international public good shared by the world”.

Что касается науки и техники, то здесь показан Китай, совер-
шивший множество крупных прорывов и являющийся мировым 
лидером во многих передовых технологиях, что хорошо отраже-
но в заголовках новостей:

China to complete first 3,000m-deep seabed geology exploration 
(https://news.cgtn.com/news/2023-10-02/China-to-complete-
first-3-000m-deep-seabed-geology-exploration-1nzgZCJIaEU/index.
html).

Multiple breakthroughs made in China’s 13th Arctic Ocean expe-
dition (https://news.cgtn.com/news/2023-10-07/Multiple-break-
throughs-made-in-China-s-13th-Arctic-Ocean-expedition-1nHt-
WfqpjQA/index.html).

China’s bird-like drone breaks world record flight time (https://
news.cgtn.com/news/2023-10-09/China-s-bird-like-drone-breaks-
world-record-flight-time-1nLyKR8fa3S/index.html).
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China makes major breakthrough in memristor computing-in-
memory chips (https://news.cgtn.com/news/2023-10-11/China-
makes-major-breakthrough-in-memristor-computing-in-memory-
chips-1nOqlLtvMgE/index.html).

China’s cloud computing industry soars to new heights (https://
news.cgtn.com/news/2023-10-15/China-s-cloud-computing-
industry-soars-to-new-heights-1nVj1vt96iA/index.html).

На культурном уровне демонстрируется разнообразный и ин-
клюзивный образ, отражающий традиции и современность: 
Journalists hail Xinjiang’s development and culture during 9-day visit 
(https://news.cgtn.com/news/2023-10-02/Journalists-hail-Xinjiang-
s-development-and-culture-during-9-day-visit-1nzHEmMSFdC/index.
html). Эта статья рассказывает о девятидневном визите в Синь-
цзян 22 журналистов из 17 стран. Журналисты высоко отозвались 
о Синьцзяне как о красочном регионе, полном культурного, ре-
лигиозного и этнического разнообразия, и смогли почувствовать 
многообразие различных этнических культур Китая через свои 
описания, что также решительно разрушило многолетнюю кле-
ветническую кампанию Запада против прав человека в Синьцзян-
Уйгурском автономном районе Китая.

Результат проведенного анализа показывает, что CGTN созда-
ет образ Китая как страны, обладающей большим потенциалом 
экономического развития и активно принимающей участие в 
международном экономическом сотрудничестве; великой дер-
жавы с готовностью принятия активного участия в глобальном 
управлении и с собственным твердым и четким путем развития 
в политическом процессе, постоянным технологическим про-
рывом, богатым культурным наследием. Презентуемые CGTN 
принципы Китая в международных коммуникациях, такие как 
выступление за общие интересы, устойчивое развитие и благое 
глобальное управление, на наш взгляд, соответствуют концепци-
ям Сообщества единой судьбы человечества, предложенным ки-
тайским правительством.

Таким образом, анализ позволяет нам прийти к выводу, что 
освещение CGTN сосредоточено на формировании положитель-
ного образа Китая на мировой арене. Однако стоит отметить, что 
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Китай достиг значимых результатов в процессе формирования 
своего положительного образа. Однако страна в процессе между-
народных коммуникаций по-прежнему сталкивается с такими 
проблемами, как недостаточность эффективных стратегий само-
выражения, передачи голоса в международном дискурсе, особен-
но на фоне борьбы с западом по формированию международной 
повестки дня и т.п. В данном контексте автор предлагает, чтобы 
CGTN продолжал передавать готовность Китая к диалогу, избе-
гал односторонней пропаганды и формировал образ современ-
ного и интернационального Китая с учетом глубоких изменений 
в международной коммуникационной экологии и быстрой кор-
ректировки глобального медиаландшафта.
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Введение
В последние годы в мире резко возросло количество страда-

ющих различными формами пищевых расстройств. При этом 
возраст «вхождения в болезнь» постепенно снижается, в группу 
риска уже попадают дети допубертатного периода. Девушки за-
болевают примерно в 4 раза чаще, чем юноши [Келина 2012: 
159]. Специфика распространения расстройств пищевого пове-
дения (далее — РПП) обусловлена общественным отношением к 
еде и телу. Во-первых, сегодня отношения с едой связаны с функ-
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цией самоопределения субъекта [Капкан, Лихачева 2008: 43], 
что усиливает идеологическое воздействие субкультуры РПП. Во-
вторых, все более глобальным становится культ женской красо-
ты, где в качестве эталона привлекательности распространяется 
«навязчивость худобы» [Бодрийяр 2022: 260]. 

Пищевые расстройства открыто пропагандируются в сообще-
ствах в соцсети ВКонтакте. Мы выделили 3 основных вида попу-
лярных РПП-сообществ: 

1)  мотивирующие к похудению («Типичная Анорексичка», 
«Типичная Анорексичка [ТА]», «Анорексия.голод.булимия»); 

2) юмористические («рпп в схемах и мемах», «рпп головного 
мозга»); 

3) посвященные ремиссии («F50 | РПП», «Мам, у меня РПП | 
Анорексия, булимия»). 

Они условно соответствуют трем стадиям развития расстрой-
ства. Первая — генезис, стадия форсированного развития бо-
лезни и ее романтизации. Вторая — острая стадия, на которой у 
больного происходит ценностный кризис и романтизированный 
образ расстройства деконструируется, например, с помощью 
юмора. Третья — завершение болезни, период лечения и актив-
ной смены мировоззренческих установок. От типа сообщества 
и, соответственно, стадии болезни зависят проявления речевой 
агрессии и дружелюбия. 

Речевая агрессия в РПП-сообществах
По Р.  Барту, в семиологической системе пища представляет 

знак-функцию: «пища предназначена для питания» [Барт 1975: 
130]. В результате ценностно-смысловой патологии у больного 
РПП данное значение заменяется на противоположное: «пища 
предназначена для воздержания». Поскольку еда олицетворяет 
тотальный «коммунизм бытия» [Сохань 2011: 61], «нарушение 
принятых норм питания становится маркером изгойства» [Кап-
кан, Лихачева 2008: 40], страдающий от пищевого расстройства 
человек оказывается в конфронтации с обществом. Социальная 
фрустрация вызывает агрессию, которая из-за специфики рас-
стройства не адресуется объекту-раздражителю и вербализуется 
в цифровом пространстве.
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В мотивирующих сообществах частотна имплицитная рече-
вая агрессия, построенная при помощи манипулирования: я 
слишком люблю себя, чтобы быть толстой; если ты думаешь, 
что всегда успеешь похудеть когда-нибудь, в будущем, то лишь 
копаешь себе яму из жира и ложных надежд (здесь и далее мы 
цитируем речевой материал с заменой нецензурной брани звез-
дочками и с сохранением оригинальной пунктуации и орфогра-
фии — А. В.). Происходит манипуляция смыслами, активизиру-
ется пресуппозиция «я толстый» и «быть красивым — это значит 
быть худым». Акцентуация на топе «телосложение» усиливает-
ся за счет постоянно реплицируемой оценочной отрицательно 
окрашенной лексемы жир и ее синонимов. В остальном лекси-
ка и синтаксис здесь нормативны и лишены эмоционально-экс-
прессивной окраски, а содержание высказываний не выходит за 
рамки семантического поля «похудение». Речевые особенности 
коммуникации на этом этапе соответствуют состоянию психики 
человека в начале болезни, когда система ценностей редуциро-
вана и подвержена внешнему воздействию. 

«Накопленная» за время болезни агрессия наиболее полно 
реализуется в юмористических сообществах, соответствующих 
острой стадии расстройства. Часто злость направлена на отвер-
гающее субъекта общество, ближайшее окружение, семью. Ре-
чевая агрессия выражается с помощью разговорной лексики, об-
сценизмов и дисфемизмов, гиперболизации, иронии, сарказма, 
пародирования: теперь у тебя ожирение первой степени, мать, 
врачи, мужик и все население планеты говорит тебе что ты 
жирная; мужик сливает тебя в дурку е***ную со словами я де-
вушка солдата я тебя дождусь. На содержательном уровне боль-
ной отторгает любые реакции окружающих на расстройство, что 
отражает принципиальность интерсубъектного противопостав-
ления «Я — Другой» [Соколова 2015: 722].

Еще большая враждебность направлена на семью и в особен-
ности на фигуру матери [Александрова, Мешкова 2016: 38]. 
Агрессия проявляется в номинации (мамка, маман, ле маман, 
мать-не-люблю-жрать), в содержательных и стилистических 
особенностях при пародировании речи: ахах такая ты конечно 
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КрУпНаЯ)0) вот я вешу 46 кг!!!; ты че я деньги плачу чтоб ты 
голодная летала??? пожрешь как миленькая доча-дроча. Приме-
чательно, что авторы постов утрируют речь объекта враждебно-
сти и наполняют экспрессией с помощью пунктуационных и ор-
фографических средств выразительности и сниженной лексики. 
Гротескный облик матери помогает нивелировать значимость ее 
личности в жизни больного. 

В РПП-сообществах очевидно превалирует речевая аутоагрес-
сия, что обусловлено низким уровнем самоуважения, самоинте-
реса, самоуверенности и др. при высоком уровне самообвинения 
[Набойченко, Носкова 2022: 488]. Саморепрессивные высказы-
вания чаще всего встречаются в юмористических сообществах: 
весы ехидно ломаются под твоими е***ными копытами, но мен-
талка важнее, поэтому продолжаешь жрать то, что хочется; 
от отчаяния сжираешь не только треть кухни но и всю аптечку 
надеясь откинуться. При этом отрицательная оценка внешности 
и пищевого поведения запускает цепочку аффективных реакций 
и вызывает у больного чувство общей неполноценности: ты тня 
19 лвл сидишь у мамки на шее; если вы знаете человека, который 
является лысым асоциальным чмом, сидящим на бутылке <...> 
с соотношением роста и веса 1:25, то это либо я, либо копия 
моя. Подобная реакция связана с «“монолитностью” образа Я» у 
больного [Соколова 2015: 731]. На данном этапе выражена воз-
действующая функция речи, аутоагрессия проявляется в форме 
сарказма и усиливается за счет оценочной и экспрессивной лек-
сики, в том числе с использованием таких радикальных средств, 
как обсценизмы.

Смысловое поле высказываний расширяется на заключитель-
ной стадии расстройства. В посвященных ремиссии сообществах 
речевая агрессия имеет уже исключительно самонаправленный 
характер: я ненавижу свое тело, мне мерзко в нем находиться, я 
не могу сконцентрироваться ни на чем кроме отвращения к себе; 
я хочу содрать с себя кожу и сжечь, настолько мне омерзитель-
но мое тело. Речевая аутоагрессия на данном этапе приобретает 
обостренный характер: актуализируются компоненты лексико-
семантического поля «Смерть» (ненавижу, сжечь, совершить са-
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моубийство), в том числе находящиеся на периферии поля (от-
вращение, омерзительно, невыносимо).

Речевое дружелюбие в РПП-сообществах
Противоположную сторону речевого поведения представля-

ет речевое дружелюбие. РПП-сообществу свойственна высокая 
внутренняя толерантность, что создает отчасти мифологизиро-
ванный образ открытого микрообщества, основанного на под-
держке и взаимопомощи. Человек с пищевым расстройством, 
стремясь закрыть потребность в социализации, охотно вовлека-
ется во внешне привлекательную субкультуру РПП.

Сообществам с мотивирующим к похудению контентом в по-
стах свойственно обращение к подписчикам-«неофитам» с пози-
ции опытного наставника. Мы сталкиваемся с высказываниями 
манипулятивного типа: Пообещай себе не срываться сегодня и пере-
читывать это ежедневно. Ты сможешь, ты сильная. Мы поможем 
тебе; Посмотри как она похудела. <...> Просто добавь немного 
терпения. У тебя получится. Содержание и форма приведенных 
высказываний обладают лозунгообразным характером. Обраще-
ние во втором лице единственном числе выполняет контактоуста-
навливающую функцию и подчеркивает авторитетность адресанта, 
которая акцентируется за счет противопоставления местоимений 
«ты» — «мы». Преобладает императивная форма повелительного 
наклонения, свойственная насильственному культу красоты. По-
худение и воздержание от еды транслируются в качестве безуслов-
ных ценностей. Подобные посты сопровождаются изображением 
мифологизированного «идеального» женского тела, апеллируют к 
сравнению Я-реального и Я-идеального, которое является «боле-
вой точкой» для людей с пищевым расстройством [Арина, Марты-
нов 2009: 106]. Описанная категория постов — пример сочетания 
речевого манипулирования и визуальной пропаганды, преподне-
сенных в положительной тональности. 

Юмористическим сообществам манипулирование не свой-
ственно. Важно, что мем-сообщества ориентированы на «про-
двинутых» пользователей, уже осознающих деструктивность 
расстройства. Дружелюбие там может неочевидно артикулиро-
ваться в саркастических насмешках над проявлениями болезни: 
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не успела к нг скинуть 4 кг, так что не растерялась и отруби-
ла ногу; ставь лайк, если тоже е***тая и чувствуешь себя при-
емлемой только на голодный желудок; а можно скинуть, начав 
меньше дышать? Более симптоматичное проявление речевого 
дружелюбия — поддержка в комментариях, которая является ре-
пликой-реакцией на пост-жалобу: жесть это пздц, соболезную, а 
мужика на догон; очень очень мило, сильнейшая просто держись! 
Речевой этикет данной группы подразумевает активное исполь-
зование современных сленговых выражений, которые являются 
частью языка поколения и отражают возраст аудитории, подчер-
кивают неформальный стиль общения и сокращение дистанции 
между участниками коммуникации. Сокращению дистанции 
способствует также экспрессивность и оценочность речи (до-
стигается за счет использования компаративов и суперлативов, 
дисфемизмов и обсценизмов и другой эмоционально-оценочной 
лексики, а также благодаря синтаксическим и пунктуационным 
средствам выразительности), ты-коммуникация, демонстрирую-
щая равенство автора поста и комментатора. 

Наиболее высокий уровень толерантности наблюдается в 
сообществах о ремиссии. Их контент состоит в основном из 
постов-жалоб, постов-вопросов и постов от экспертов, помо-
гающих больным. Эта группа характеризуется открытостью со-
общества для «чужих», что отражает его переход из состояния 
секты в состояние группы поддержки. Зачастую речевое друже-
любие проявляют комментаторы, избавившиеся от расстрой-
ства люди или специалисты: нельзя ограничивать ничего, в том 
числе сладкое, особенно если вы его любите; гладьте животик 
и главное ешьте; Дорогая, как я тебя понимаю. Мы видим, что 
преобладает уважительное обращение (вы), комментарии име-
ют конструктивный характер, акцент делается на когнитивной 
оценке. Речевое поведение подписчиков раскрывает их комму-
никативный потенциал в комфортной среде, демонстрирует го-
товность помогать и принимать помощь, а также сохраняющу-
юся тенденцию опираться на мнение окружающих [Соколова 
2015: 62] и стремление быть причастным к какой-то субкульту-
ре, однако уже в здоровой форме.
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Выводы
Цифровая среда как коммуникативное пространство уже способна 

частично замещать офлайн-общение. При этом интернет-простран-
ство неконтролируемо, и в нем стремительно распространяются де-
виантные идеологии, а главным объектом информационно-психо-
логических манипуляций оказываются дети и подростки. Все чаще 
деструктивные идеологии в Сети приобретают игровую форму. Еще 
Й. Хейзинга отмечал такие черты игры, как «тотальность и повторя-
емость <...>; таинственность, обеспечивающая игре некую исклю-
чительность и обособленность; <...> отсутствие серьёзности» [Уз-
лов, Семенова 2017: 41], которые, несомненно, увеличивают силу 
вовлечения. Именно поэтому в соцсетях так активно распространя-
ются сегодня построенные по игровому принципу «группы смерти», 
сообщества, посвященные руфингу и зацепингу, рассмотренные 
нами РПП-сообщества и  др. Причастность к подобным течениям 
представляет угрозу для жизни ребенка или подростка. Поэтому не-
обходимо понимать принципы действия подобных групп и разраба-
тывать способы борьбы с их методами пропаганды. 

Перспективным способом борьбы может стать создание сооб-
ществ с «контр-идеологией»; проанализированная нами специфика 
речевого поведения в различных категориях РПП-сообществ ча-
стично подтверждает гипотезу: чтобы бороться с «антивитальными» 
группами, построенными по игровому принципу и включающими 
в себя элемент манипулирования, соревновательности, нереально-
сти и несерьезности, тотальности, замкнутости и цикличности, эли-
тарности, необходимо создать коммуникативную цифровую среду, 
базирующуюся на принципах разумности, этичности, осознанно-
сти, корректности, открытости, равенства и взаимоуважения. Из 
рассмотренных нами групп параметрам здоровой цифровой среды 
наиболее соответствуют сообщества, посвященные ремиссии. 
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В статье рассматриваются лингвокультурологические особенности 
использования табуированной лексики из английского языка в не-
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English-language taboo vocabulary  
in German media (based on publications from 
men’s magazines GQ, Playboy, Business Punk):  
linguocultural aspect

The article examines the linguoculturological features of the use of 
English taboo vocabulary in German men’s magazines. Content analysis 
was carried out based on the four most commonly used taboo words in the 
publications under review.
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Для немецкоязычных медиа сегодня характерно активное ис-

пользование заимствований из английского языка, в том числе 
табуированной лексики. Возможно, так немецкие журналисты 
стремятся заполнить металингвистические пробелы или почув-
ствовать себя ближе к остальному миру в условиях глобализа-
ции — в любом случае в СМИ немецкоязычных стран нередко 
встречаются бранные слова, заимствованные из английского 
языка. Они настолько укрепилась в сознании говорящих на не-
мецком языке, что австрийскую деревню Fucking переименовали 
в Fugging, слово shitstorm употреблялось Ангелой Меркель, слово 
fuck стало использоваться в рекламе Берлинской транспортной 
компании (BVG), Unilever и др.

Тенденция к использованию подобных языковых единиц в не-
мецкоязычных медиа может быть продиктована, в частности, 
тем, что, как правило, говорящий, не являющийся носителем 
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языка, обсценную лексику из которого употребляет, придает ей 
меньшее значение, чем аналогам из родного языка (особенность 
выявлена профессором прикладной лингвистики Лондонского 
университета Ж. М. Дэвелем), что может привести к отрицатель-
ным последствиям коммуникации с представителями англоя-
зычной культуры [Dewaele 2004]. Кроме того, использующим 
англоязычные ругательства следует знать особенности их упо-
требления в британском и американском английских.

Данное исследование посвящено использованию обсценной 
лексики из английского языка в материалах немецкоязычных 
интернет-версий мужских журналов GQ, Playboy, Business Punk. 
Выбор пал именно на эти издания, поскольку это одни из немно-
гих СМИ, где обсценная лексика используется именно журнали-
стами (в изданиях других типов они употребляются преимуще-
ственно при цитировании кого-либо). Рассмотрены 47 примеров 
использования четырех наиболее часто упоминаемых на сайтах 
этих изданий единиц табуированной лексики: fuck (GQ — 83 упо-
минания, Playboy — 20 упоминаний, Business Punk — 30 упоми-
наний), bitch (GQ — 19 упоминаний, Playboy — 21 упоминание, 
Business Punk — 20 упоминаний), pussy (GQ — 23 упоминания, 
Playboy — 20 упоминаний, Business Punk — 10 упоминаний), 
damn (GQ — 10 упоминаний, Playboy — 24 упоминания, Business 
Punk — 16 упоминаний).

В задачи исследования входит рассмотрение источников ру-
гательств (используются непосредственно журналистом или при 
цитировании), их значений и оттенков значений, коннотаций, 
формы использования (самостоятельно, в составе устойчивого 
выражения или аббревиатуры), возможности замены табуиро-
ванной лексики из английского языка немецкими словами-ана-
логами без искажения смысла.

Превалируют варианты использования табуированной лекси-
ки при цитировании (передача слов медийных личностей, экс-
пертов). Данное исследование посвящено случаям употребления 
ругательных слов непосредственно журналистами, однако цита-
ты также были рассмотрены. Отметим, что в редакторы не избав-
лялись от табуированной лексики даже в крайне непристойных 
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случаях ее использования, а также не скрывали отдельные бук-
вы в ругательных словах графически. Подобное можно связать 
со стремлением к сенсационности и трудностями в оценке эмо-
ционального эффекта, производимого конкретными единицами 
табуированной лексики. 

Непечатная лексика используется в том числе в заголовках, что 
является еще одним подтверждением языковой фривольности 
журналистов рассматриваемых изданий: Fuck Purpose! Schluss mit 
dem verlogenen Gerede («К черту цель! Прекратите лгать»1), Marry, 
Fuck, or Kill: Warum man auch beim Clean Eating mal abspecken sollte 
(«Женись, занимайся любовью или убивай: почему нужно худеть 
даже при правильном питании») и др.

В большинстве случаев журналисты мужских изданий исполь-
зуют ругательства из английского языка в прямых значениях, од-
нако можно встретить случаи их употребления и в переносном 
смысле. В следующем примере видим, как в Business Punk благо-
даря синекдохе ругательство обретает новое значение: Entschul-
digung, aber eine Pussy bringt andere menschliche Wesen auf die Welt! 
(«Извините, но вагина приносит в мир других людей!»). Слово 
pussy, используемое для обозначения женщин, в данном контек-
сте обретает положительную коннотацию: журналист с гордо-
стью говорит о женском даре — возможности приносить в мир 
новую жизнь. 

Единицы табуированной лексики чаще встречаются в муж-
ских изданиях «сами по себе», но есть и случаи ее употребления 
в составе устойчивых выражений и аббревиатур. Причем это 
прямые заимствования, данные без разъяснения или перевода, 
что значительно усложняет восприятие текста. Вряд ли немец-
коязычной аудитории с низким уровнем владения английским 
языком будут понятны следующие варианты употребления еди-
ниц табуированной лексики в составе устойчивых выражений и 
аббревиатур: 

Kolumne: Marketing-Agenturen im E-Sport? Get the fuck outta here 
(«Колонка: Маркетинговые агентства в киберспорте? Прочь от-
сюда») (Business Punk);
1 Здесь и далее перевод выполнен автором статьи в цензурном варианте.
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Viele finden den Dresscode à la DGAF (kurz für: “don’t give a fuck”) 
inspirierend… («Многие находят дресс-код а-ля DGAF (сокраще-
ние от «наплевать») (Playboy).

Один из наиболее любопытных аспектов анализа — изучение 
оттенков значения единиц табуированной лексики. Самым мно-
гозначным в рамках исследования оказалось слово fuck, указы-
вавшее на половой акт и использовавшееся в значениях ‘черт’, 
‘иди к черту’, ‘чертов’, ‘иметь дела’, ‘плевать’. Также словом fuck 
именовались различные варианты выражения злости, отвра-
щения, фрустрации, безразличия и иных эмоций. Наибольший 
интерес представляет значение этой единицы в составе фразе-
ологического оборота — например, в контексте выражения get 
the fuck out of here («убирайся отсюда»), рассмотренного в пре-
дыдущем абзаце, и never fuck in the factory/company («никогда не 
заводи романтические/половые отношения на работе»): Handy 
immer auf lautlos, Kaffeetasse abends direkt in den Geschirrspüler stel-
len und vor allem: Never fuck in the company («Всегда отключайте 
звук на мобильном телефоне, вечером ставьте чашку кофе прямо 
в посудомоечную машину и самое главное: никогда не вступайте 
в половую связь на работе») (Business Punk).

Во всех материалах, рассмотренных в исследовании, табуиро-
ванная лексика использовалась корректно с точки зрения семан-
тики, однако зачастую журналисты забывали про лингвоэтику. 
Так, слово bitch использовалось в вульгарной, оскорбительной 
форме, в следующих значениях:

— ‘сука’: Entweder bin ich die heiße, fuckable Sekretärin oder ich 
bin die karrieregeile Bitch, die jeder hasst (Либо я горячая, желанная 
в сексуальном плане секретарша, либо я сука-карьеристка, кото-
рую все ненавидят) (Business Punk);

— ‘ныть’: Während in einer Gang gehustlet wird und sich der Respekt 
durch offene Kommunikation verdient wird, bitchen die Bürohengste lie-
ber auf Linkedin… («В то время как в банде уважение зарабатыва-
ется с помощью открытого общения, офисные парни предпочи-
тают ныть в Linkedin…») (Business Punk). 

Наиболее вульгарные варианты в мужских изданиях можно 
встретить с pussy. Это слово может обозначать женские генита-
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лии, котенка, половой акт с женщиной, а также трусливого чело-
века. В рассмотренных материалах оно использовалось в только 
в первом значении, часто с нарушением лингвоэтики: Sehen Sie 
ihr tief in die Augen, während Sie mit Ihren Fingern unter den hohen 
80s-Beinausschnitt ihres Bodys gleiten und diesen dann straff nach oben 
ziehen, so dass sich der Stoff an ihrer Pussy reibt («Загляните в ее гла-
за, в то время как скользите пальцами под ее штанами с высокой 
посадкой из 80-х, а затем туго натяните их, чтобы ткань терлась о 
ее вагину») (GQ), а ведь это слово могло бы интересно смотреть-
ся в мужском журнале в обозначении трусливого человека. 

Четвертое исследованное слово — проклятие damn — исполь-
зуется для обозначения чего-либо проклятого и выражения зло-
сти, радости, безразличия. В мужских изданиях чаще всего встре-
чаем значение ‘черт’: Bewegung setzen, da man es keine Sekunde 
länger ohne ihn aushalte. Damn. Doch genau hier liegt das Problem… 
(Двигайтесь, потому что без этого вы не выдержите ни секунды. 
Черт. Но проблема именно в этом…) (GQ). Слово можно встре-
тить и в составе устойчивых выражений, таких как “Don’t give a 
damn”-Look, то есть ‘пофигистический вид’: In den 90ern hatte der 
dazugehörige “Don’t give a damn”-Look («В 90-х у него был вид, го-
ворящий: “Наплевать”»). Damn, хоть и часто используется с вуль-
гарным оттенком значения, все же не столь оскорбительное ру-
гательство в сравнении с bitch и pussy.

Значим и такой аспект исследования, как анализ коннотаций 
англоязычной табуированной лексики в немецких мужских из-
даниях. Помимо положительной и отрицательной, встречалась 
и нейтральная коннотация. Рассмотрим следующий пример из 
Business Punk: „Was schaust du denn immer so grimmig?“ Wer das des 
Öfteren gefragt wird, aber weder mies gelaunt noch sauer ist, der leidet 
möglicherweise am Resting-Bitch-Face-Syndrom, kurz RBF («“Почему ты 
всегда выглядишь таким мрачным?“ — любой, кого часто спраши-
вают об этом, когда он не в плохом настроении и не злится, может 
страдать от синдрома стервозного лица, сокращенно RBF»). Слово 
bitch используется в составе устойчивого выражения Resting-Bitch-
Face-Syndrom, использующегося для обозначения социального яв-
ления, при котором женщина с безразличным выражением лица 
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кажется недовольной, но при этом не испытывает негативных 
эмоций. В этом контексте ругательство не приобретает настолько 
ярко выраженной отрицательной коннотации, которую обыкно-
венно имеет вне устойчивого выражения. 

Что касается возможности замены табуированной лексики из 
английского языка аналогами из немецкого с сохранением смыс-
ла, то схожесть в значениях некоторых ругательных слов есть, од-
нако невозможно сказать, что ругательства из рассматриваемых 
языков взаимозаменяемы. В исследовании Сары Купер из Уни-
верситета Западной Виргинии представлены результаты опроса 
студентов-билингвов с родным немецким на тему использования 
англоязычной табуированной лексики [Cooper 2019]. Исследо-
вателем приводится несколько причин, почему ругательства из 
английского языка популярнее и не могут быть заменены анало-
гами из немецкого; главные приведены ниже:

Ругательства из английского короче ругательств из немецкого 
(например, damn короче, чем verdammt).

Ругательства в английском языке универсальнее, чем в немец-
ком (слово fuck, в отличие от немецкого «аналога» Scheiße, может 
выражать злость, отвращение, радость, безразличие, неуверен-
ность и другие эмоции).

Используя ругательства неродного языка, человек дистанци-
руется от их значения, в связи с чем слова звучат не так оскор-
бительно.

Обсценная лексика из английского языка популярнее среди 
молодежи.

Носителям немецкого языка, использующим табуированную 
лексику из английского, труднее понять ее в эмоциональном 
смысле. Многозначность и гибкость ругательств из английского 
языка по сравнению с немецкими эквивалентами, недостаточный 
уровень лингвистических и социокультурных знаний — факторы, 
усложняющие задачу говорящих на немецком языке. Имея мета-
лингвистические знания об англоязычных ругательствах и меж-
культурные компетенции, немцы смогут лучше понимать табуи-
рованную лексику из неродного языка и делать более осознанный 
выбор в отношении медиа, с которыми они взаимодействуют.
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Российская публичная история — это сложное и проблемное 
направление, поскольку на данный момент до сих пор не выстро-
ен единый механизм коммуникации и взаимодействия между го-
сударством, социумом, медиа и историками. При этом медиасре-
да является серьёзной площадкой для публичной истории: в ней 
существует множество проектов, которые посвящены событиям, 
деятелям из прошлого и заслуживают пристального внимания 
[Завадский, Дубина 2021; Зверева 2005; Лапина-Кратасюк: URL].

Длительный период времени многие исследователи, такие как 
Йосеф Хаим Йерушалми, Морис Хальбвакс, Пьер Нора разделяли 
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понятия истории и памяти, более того, они противопоставляли 
их друг другу. Однако с 1980‑х гг. происходит активное сближе-
ние данных терминов: теперь учёные всё чаще анализируют их 
в симбиотической, комплементарной взаимосвязи. Память по-
степенно становится феноменом, который органично включает 
в себя как само историческое знание, так и формы его публичной 
репрезентации, а также коллективные воспоминания социума о 
нём [Барт 2004; Хальбвакс 2005].

Оформление публичной истории в дисциплину открыло нам 
две возможности. Во-первых, благодаря этому произошёл рост 
профессиональных публичных репрезентаций прошлых событий 
и деятелей. Во-вторых, у аудитории возрос интерес к анализу и 
разнообразному осмыслению относительно всего вышеперечис-
ленного. Для нас это является важным аспектом, поскольку в нём 
раскрывается значимость конструирования публичной истории 
для общества.

Формирование института публичной истории дало возмож-
ность историкам отказаться от застывшего «истинного» и «объек-
тивного» знания и начать вести прямой диалог с людьми, а всей 
исторической науке это помогло понять важность влияния настоя-
щего на структуры и методы производства исторического знания. 

Авторы «Первого канала» конструируют публичную историю 
относительно разных периодов нашей страны: от освещения со-
бытий и деятелей дореволюционной России до постсоветской 
эпохи. Таким образом, у аудитории есть возможность сформиро-
вать мнение о разных фактах из российского прошлого.

Публичная история на «Первом канале» затрагивает кино, ли-
тературу, окружающую среду и т.д. То есть она изучает способы 
взаимовлияния этих форм знания. Ниже обозначим все те сфе-
ры общественной жизни, которые включает в себя публичная 
история:

1. журналистика;
2. современное искусство;
3. театр;
4. литература;
5. кино;
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6. музыка;
7. компьютерные игры;
8. окружающая среда (здесь мы говорим об окружающей и го-

родских средах, краеведческих практиках, а также о цифровом 
пространстве).

События прошлого часто могут быть травмирующими (напри-
мер, Вторая мировая война, преступления серийного убийцы 
«Мосгаз» и т.п.), поэтому очень важно и то, как публичная исто-
рия помогает пережить социальный опыт. Как правило, в доку-
ментальных фильмах «Первого канала» она призвана обратить 
внимание аудитории на эти факты и найти возможность для пра-
вильной репрезентации этого (например, о событиях Холодной 
войны, августовском путче и др.).

Благодаря возвышению значимости культурно-историческо-
го измерения реальности России возникает возможность для 
реификации определённых мифологем, таких как уникальность 
ментальности и коллективного опыта, природное богатырство, 
естественность и духовность русского народа. Прошлое, которое 
реконструируется с помощью исторической науки, представляет 
собой гораздо более сложную и многогранную систему, неже-
ли схематичные образы исторической памяти [Плехова 2016]. 
Таким образом, публичная история в документальных фильмах 
конструируется преимущественно благодаря мифологемам, на-
пример, о причинах распада СССР, судьбе династии Романовых, 
революциях в России, полёте Юрия Гагарина в космос и мн. др.

В ходе нашего исследования мы выявили, что публичная исто-
рия в документальных фильмах «Первого канала» тесно связана 
с историческим дискурсом, поскольку главными спикерами в ин-
тервью выступают представители академического сообщества. 
Это позволяет нам говорить об интегрирующей функции публич-
ной истории: она объединяет не только журналистов и аудиторию, 
но и историков и зрителей. В выпусках авторы отдают предпочте-
ние «мозаичной форме» репрезентации событий из прошлого, 
в которой меняется роль и самого историка: от рассказчика — к 
продюсеру и дизайнеру, появляется термин «цифровая история». 
Неиерархичность — одна из важных особенностей исторических 
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фильмов: благодаря этому возникает равное доверие и недоверие 
как к различным точкам зрения, так и к различным источникам 
истории, которые используют журналисты на «Первом канале».
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В статье анализируется трансмедийный переход образа на приме-
ре главного персонажа медиафраншизы «Нэнси Дрю». Предлагается 
метод анализа трансформации образа в рамках трансмедийного сто-
рителлинга для медиафраншиз с учетом медиумов и других особен-
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Трансмедийный сторителлинг, описанный Генри Дженкин-
сом [Jenkins 2006], все более энергично захватывает культурные 
индустрии. Сегодня он широко используется при продвижении 
фильмов и спектаклей, товаров и услуг, в образовании и совре-
менном искусстве.

Трансмедийные франшизы представляют собой сложное пе-
реплетение нарративов в рамках различных носителей. В этой 
ситуации особое значение обретает идентичность персонажей, 
пространств и других важных элементов, задающих и опре-
деляющих специфику каждой отдельной франшизы. Именно 
идентичности такого рода запускают у реципиента процесс уз-
навания [Маклюэн 1994], дают ему ощущение более глубокого 
погружения в мир франшизы и в конечном итоге обеспечивают 
продолжение истории. 

Каждый медиум, в котором франшиза получает дальнейшее 
развитие, имеет свои ограничения, связанные с техническими 
особенностями и спецификой формата тех или иных медиа. Ав-
торы контента часто добавляют в уже привычный образ новые 
составляющие, желая сделать его более зрелищным, либо, напро-
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тив, отказываются от каких-то его особенностей из-за техниче-
ской сложности реализации на новой платформе; подстраива-
ются под уникальные размеры изображений (кружки, квадраты, 
вертикальные видео) или сокращают тексты из-за ограничений 
по символам. Все это трансформирует образ, при этом ему важно 
оставаться уникальным и узнаваемым, чтобы аудитория ощуща-
ла, что она действительно получает продолжение истории.

Образы персонажей во франшизах формируются и изменяют-
ся в зависимости от разных факторов. Чтобы персонаж сохранял 
свою популярность у аудитории на протяжении длительного 
времени, в том или ином медиуме, ему требуются изменения во 
внешности, манере поведения и даже характере. Ярким приме-
ром перехода образа в рамках крупной медиафраншизы являют-
ся образы Шерлока Холмса в произведениях Артура Конан Дойля, 
Шерлока Холмса в их советской экранизации и Шерлока Холмса 
из сериала производства BBC. Шерлок из цикла многосерийных 
телефильмов «Приключения Шерлока Холмса и доктора Ватсо-
на», снятого в 1979–1986 г. режиссёром Игорем Масленниковым, 
имеет небольшие отличия от оригинала, связанные в основном с 
цензурой советского кинематографа, в том числе была опущена 
основная вредная привычка великого сыщика, описанная в кни-
ге. Сериал «Шерлок», снятый BBC в 2010  г., уже достаточно су-
щественно отличается от героя, описанного Конан Дойлем. Тем 
не менее, создателям сериала удалось создать узнаваемый образ.

В центре нашего исследования — образ Нэнси Дрю. В популяр-
ной культуре она известна больше как персонаж одноименного 
сериала (2019). Однако существует как серия игр, выпускаемых 
с 1998 г., так и серия книг, содержащая 175 томов (опубликова-
ны с 1930 до 2003 гг.). Анализ персонажа Нэнси Дрю из книжной 
серии позволяет сделать вывод, что образ молодого детектива в 
процессе развития мутирует в соответствии с изменяющимися со 
временем эстетическими, этическими, ценностными предпочте-
ниями новых читателей. Так, с 1959 г. часть книг переписывается 
из-за изменения отношения американской публики к расизму, а 
к концу серии Нэнси взрослеет на два года и — в соответствии с 
запросами времени — открывает для себя новые возможности: 
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начинает водить автомобиль и пользоваться мобильным теле-
фоном. Это показывает, что медиафраншиза релевантна меняю-
щимся во времени специфическим особенностям культуры. 

Переходы образов между медиумами изучаются слабо ввиду 
недостаточной проработанности методов исследования, а также 
описательных моделей и методов анализа. Для изучения транс-
медийных переходов важен комплексный подход и понимание 
всех этапов медиапроизводства, а также ограничений медиумов. 

Методами подобных исследований видятся: описательно-
функциональный, сравнительно-сопоставительный, элементы 
нарративного анализа. Описательно-функциональный метод ва-
жен, так как для понимания происходящих изменений в образе 
необходимо описание, в котором необходимо учитывать функци-
ональное значение деталей описываемого объекта для каждого 
медиума. В нашем исследовании сравнительно-сопоставитель-
ный метод используется для сравнения образа Нэнси Дрю в раз-
ных медиумах, игре и сериале. Параметрами выступили детали, 
изменение которых можно интерпретировать как результат сме-
ны этических, эстетических, ценностных приоритетов в культу-
ре. Также мы обращаемся к элементам нарративного анализа, 
там, где нарратив позволяет лучше раскрыть образ Нэнси Дрю. 
Поскольку основной частью исследования является кино- и игро-
вой нарратив, сама Нэнси интересует нас как повествовательная 
инстанция, через призму которой воспринимаются повествова-
тельные ситуации. Важными представляются также ситуации 
нарративной коммуникации [Огудов 2016], где второй участник 
диалога может выступить с оценкой действий, внешности или 
особенностей характера Нэнси Дрю. 

Существует множество признаков, помогающие узнаванию 
образа героини. Из внешних можно выделить телосложение, 
схожую цветовую палитру в одежде и ее стиль; цвет волос, уни-
кальные особенности лица (шрамы, родинки или веснушки) или 
аксессуары (очки, кольцо-печатка, медальон). Есть черты харак-
тера, которые делают персонажа уникальным, то, как он реаги-
рует на события, как решает поставленные задачи, какими при-
вычками обладает — всё это также способствует узнаванию. Все 
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эти особенности персонажа можно описать, используя заимство-
ванный из литературоведения термин «деталь». Так Ю. Б. Борев 
считает, что деталь отражает «концептуально нагруженное вер-
бальное воспроизведение предметов и явлений внешнего мира» 
[Борев  2003: 114], она является одним из способов передачи 
объемности мира, психологизации и формирования подтекста. 
Схожей точки зрения придерживаются Ф.  В.  Путинин [Пути-
нин 1997: 267] и И. А. Щирова [Щирова 2003: 16]. Р. Д. Цивиным 
[Цивин 1970: 20] и А. Б. Есиным [Есин 2003: 75–76] деталь опре-
деляется, как фактор косвенного психологизма, помогающий по-
нять внутренние качества, психологическое состояние, мотива-
цию персонажа и создать его портрет.

Мы рассмотрели детали визуального образа главной героини 
на детали, и произвели их классификацию:

1. Детали, которые не меняются и делают образ узнаваемым, 
их можно считать ядром образа. 

В нашем случае самые яркие детали — это рыжие волосы де-
тектива и голубой цвет глаз. Возраст Нэнси варьируется от 16 до 
18 лет (хотя в реальности ей должно было исполниться 90). Сюда 
также относятся многие особенности характера, например, же-
лание помочь каждому, кто обращается к героине (даже себе во 
вред), целеустремлённость, навыки логического мышления и ув-
леченность тайнами.

2. Детали, меняющиеся с учетом специфики медиатизации. 
Например, в компьютерной игре, созданной в режиме «от пер-

вого лица», сложно однозначно составить визуальный образ, так 
как «видеть» Нэнси мы можем лишь через разговоры с другими 
персонажами, когда они дают оценку её стилю или шутят о её 
внешности, а также через смазанные фотографии и силуэты. В се-
риале же мы можем увидеть полноценный визуальный образ, по-
тому что в кино он первичен. К тому же сюда можно отнести речь. 
Игра рассчитана на детскую аудиторию (10+ и старше), а потому 
должна иметь не только развлекательную, но и воспитательную 
функцию, важно использование грамматически верных конструк-
ций. Сериал же рассчитан на взрослую и подростковую аудиторию 
(16+), поэтому Нэнси становится более свободной в выражении 
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своих эмоций, зрители часто слышат разговорные выражения и 
сленг как от самой героини, так и от окружающих её людей.

3.  Детали, изменившиеся в рамках логики нарратива и\или 
времени. 

Это детали, которые делают образ актуальным здесь и сейчас 
у конкретной целевой аудитории, на которую ориентируются из-
датели. В первую очередь сюда входят: прическа и стиль одежды, 
а также машина героини.

Причёска может много рассказать о характере: героиня успева-
ет только собрать хвост — она не сосредоточена на рутине, пред-
почитает комфорт красоте, в то время как распущенные и всегда 
ухоженные волосы — признак педантичности героини. Кроме 
того, Нэнси Дрю впервые заявляет о себе в эпоху новой волны 
эмансипации, и распущенные волосы могут выражать протест 
против правил, регламентирующих в обществе репрезентацию 
женских практик, женского мира. В играх у Нэнси волосы всегда 
собраны — до 2012 г. это были ободки и заколки, которые были 
популярны у целевой аудитории игры, а после детектив собирает 
волосы в простой хвост. В сериале же она собирает волосы только 
когда находится на работе, так как работа в кафе подразумевает 
определенные гигиенические правила, все остальное время её 
волосы распущены, что демонстрирует некоторую внутреннюю 
свободу персонажа.

Стиль, в котором одевается Нэнси, сильно различается в кино 
и игре, потому что они рассчитаны на разные целевые аудито-
рии. В игре детектив одевается скромно и женственно, в гарде-
робе в основном юбки, кардиганы и блузки ярких цветов, и толь-
ко после 2012 г. в ее гардеробе появляются джинсы. В сериале, 
где маркировка возраста 16+, детектив одевается более дерзко: 
в кожаные куртки, грубые ботинки, футболки темных цветов, 
джинсы, которые можно купить в любом масс-маркете. Все это 
соответствует моде текущего времени и общепринятому визу-
альному образу девушек-детективов в современных сериалах, а 
также делает её близкой к целевой аудитории.

Особого внимания заслуживает автомобиль Нэнси. В сериа-
ле она ездит на синем Sunbeam Alpine Convertible модели 1961 г. 
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Машина такой же модели была использована в первом фильме о 
Джеймсе Бонде. Сценаристы, выбирая такую модель, ставят её в 
один ряд с загадочным популярным шпионом, намекая, что де-
тектив не так проста, как кажется, и одновременно напоминают 
нам о Нэнси из книг и игры, владеющей синим родстер-кабри-
олетом с откидным верхом от неопределенного производителя, 
купленным ей отцом. 

Две последние особенности можно назвать вариативной ча-
стью образа.

Таким образом, для трансмедийного повествования важен 
момент узнавания персонажа в новом медиуме, поэтому вне 
зависимости от различий персонаж должен обладать одними и 
теми же особенностями и деталями. Это означает, что для ана-
лиза трансмедийного перехода образа нужно с помощью срав-
нения образов из разных медиумов выделить ядро, т.е. ту часть, 
без которой персонаж существовать не сможет, и вариативную 
часть, т.е. то, что трансформируется, а затем определить, из-за 
чего произошло изменение: из-за нарратива, времени или тре-
бований медиума.
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Значимость Русско-турецкой войны 1877–1878  гг. для разви-
тия отечественной журналистики выразилась в активном вклю-
чении журналистики в происходившие общественно-полити-
ческие процессы. Всеобщее внимание к ходу войны охватило и 
иллюстрированные еженедельники, не специализирующиеся на 
освещении подобных событий, но и не желающие отставать от 
«моды». Так, Восточный кризис повлиял на формирование петер-
бургского иллюстрированного журнала «Кругозор» В. П. Клюш-
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никова, что особенно ярко проявилось в 1877–1878  гг. в изме-
нениях структуры «Кругозора». Актуальность исследования 
обусловлена сегодняшним активным участием отечественных 
СМИ в геополитических процессах: обращение к дореволю-
ционной периодике позволяет увидеть истоки формирования 
принципов представления страны на международной арене и 
информирования населения о политике других государств. Были 
проанализированы все 112 номеров журнала «Кругозор», суще-
ствовавшего с 1876 по 1878 гг. В ходе работы использовались та-
кие методы исследования, как причинно-следственный, типоло-
гический, системный.

Среди выделяемых подтипов иллюстрированного еженедель-
ника наиболее подходящим для «Кругозора» можно считать 
«общественно-литературный» [Воронкевич 1986: 201]: журнал 
заявлял о разнице между ним и «чисто коммерческими иллю-
стрированными изданиями, не имеющими ничего общего с ли-
тературой» (Кругозор. 1876. 25 декабря). Война порождала в нём 
специфические произведения: например, рассказ «Турецкая бом-
ба», где высмеивалось военное достоинство Турции: — Не разо-
рвало! Так ведь сказано — турецкая бомба! Читали в газетах, 
что у турок из десяти бомб одна лопается? (Кругозор. 1877. 
26 июля). Некоторые из текстов знакомили читателя с турецкой 
культурой; очерк С. М. Чайковского «Наире Ханум» рассказывал 
о положении женщин в Турции: Несмотря на все, что писано о 
турецких женщинах, до сих пор еще не отдают должной справед-
ливости ни высокому уму, отличающему многих из них, ни той 
важной роли, которую они играют в политике своей страны 
(Кругозор. 1876. 1 января). В целом же беллетристике в «Круго-
зоре» во время войны уделялось такое же внимание, как и до неё: 
каждый номер журнала открывался художественным произведе-
нием, за исключением №  16 1877  г., где на первой полосе был 
размещён Манифест Александра II — сообщение о начале войны.

При этом «Кругозору» были присущи элементы массовости. 
Во-первых, это раздел «Смесь» — совмещение познавательной и 
развлекательной функций иллюстрированного еженедельника, 
как показано на примере «Нивы» [Пушкарская 2011]. Неслучай-
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но «Кругозор» ставят в один ряд с «Нивой», говоря о том, что це-
лью обоих журналов и во время войны оставалось «развлечение 
читателя» [Кочуков 2012: 67]. Во-вторых, это судебная хроника 
(одно из проявлений элементов массовой культуры в еженедель-
никах — «подробные отчёты о судебных заседаниях» [Перегудов 
2003: 12–13]). Однако с началом Русско-турецкой войны «Судеб-
ная хроника» ушла из журнала: последняя была опубликована 
в номере от 26 апреля 1877 г. С 47-го номера 1877 г. исчезла и 
«Смесь». Журнал всё больше отходил от «развлечения читателя»: 
в 1878 г. в нём перестали даваться пояснения «К рисункам». При 
этом тогда же вышло всего восемь номеров «Кругозора»: изда-
тель, вероятно, уже был на грани разорения (закрытие журнала 
связывается с банкротством В. П. Клюшникова [Глинский 1895: 
446]). Следовательно, либо сконцентрироваться на освещении 
Русско-турецкой войны было выгоднее, либо именно эта концен-
трация и привела к снижению интереса к журналу и, как след-
ствие, к разорению издателя.

С. А. Кочуков фиксирует создание в «Кругозоре» специально-
го раздела «Обзор политических событий» для освещения войны 
[Кочуков 2012: 67]. В данном случае исследователь допускает не-
точность, поскольку в период войны лишь в первых двух номерах 
1878  г. политический раздел носил название «Обзор политиче-
ских событий 1877 года». Между тем события войны и мира на-
ходили отражение в разделе «Политический кругозор». В 1876 г. 
он содержался в 33 номерах из 52, в 1877г. — уже в 42. 

Исследователи выделяют ключевые образы Русско-турецкой 
войны: герой–освободитель (в лице России), объект освобож-
дения (славяне) и враг (Турция) [Кочукова, Кочуков: 2023]; эти 
же образы формировались в «Кругозоре». Турция в политических 
обзорах связывается с понятиями «зло» и «яд»: давно уже всеми 
признано, что Оттоманская империя есть величайшее зло, су-
ществующее в Европе; кто-то даже уподобил ее ядовитой змее 
<…> распространяющей свой тлетворный яд на порабощенные 
ею христианские племена (Кругозор. 1878. 3 января). Попавшие 
под действие «тлетворного яда» соотносятся со смысловым кон-
цептом «страдания»: Тяжкие страдания единоверных и едино-



50

племенных восточных христиан всегда болезненно отзывались в 
русских сердцах (Кругозор. 1878. 3 января). Россия и истинность, 
благородность её намерений в войне воплощаются в образе царя: 
Но не для завоеваний повелел русский Государь своим доблестным 
войскам вступить в пределы Турции: они идут на защиту пору-
ганных и угнетенных братий, на защиту веры Христовой (Кру-
гозор. 1877. 26 апреля). Ввиду того, что тексты «Политического 
кругозора» были анонимны (писались от лица редакции), можем 
предположить, что их автором был сам В.  П.  Клюшников; со-
временникам он был известен антинигилистическим романом 
«Марево», опубликованным в «Русском вестнике» М.  Н.  Катко-
ва [Глинский 1895: 446]. На основании поддержки журналом 
существующего строя и взглядов редактора-издателя мы можем 
отнести «Кругозор» к изданиям консервативного толка; одна-
ко в журнале отсутствовало поле для общественных дискуссий, 
участие в которых было свойственно консервативным изданиям 
[Щербакова 2017: 176], а С. А. Кочуков и вовсе говорит о непри-
емлемости деления прессы на три стандартных направления в 
исследуемый период [Кочуков 2012: 49].

Не обошлось в журнале и без нововведений. В №  17 1877  г. 
появляются «Известия с театра войны. Телеграммы “Правит. 
Вестн.”» (позже — «Официальные телеграммы “Правительствен-
ного вестника”»), публикующиеся в каждом номере ближе к его 
концу. В целом раздел примечателен не был: публикация «сухих 
сводок» с войны была характерна для русской периодики [Ко-
чуков 2016: 288]. Телеграмма, сообщающая о заключении Сан-
Стефанского мирного договора, была помещена в последнем но-
мере «Кругозора».

В иллюстративной части журнала появилась рубрика «Война 
России с Турцией» (подписи к некоторым иллюстрациям начи-
нались с этой фразы). Здесь были портреты военных деятелей, 
иллюстрации военного быта, баталии. Всего, по нашим подсчё-
там, за время Русско-турецкой войны журнал опубликовал 230 
рисунков; в рубрику попал 31, т. е. всего около 13%. Однако не 
все изображения, по смыслу относящиеся к войне, находились в 
рубрике. Например, портрет генерала Гурко подписали следую-
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щим образом: Генерал-адъютант, генерал от кавалерии Иосиф 
Васильевич Гурко, перешедший Балканы и взявший Софию (Кру-
гозор. 1878. 3 января). Подпись к портрету турецкого военного 
деятеля выглядела так: Война России с Турцией. Гобарт-паша. 
(Кругозор. 1878. 24 января). Если только это не небрежность со-
трудников, то, возможно, турецкие деятели интересовали редак-
цию журнала и читателей только в рамках войны, в то время как 
имена русских генералов, по идее, были известны и почитаемы 
и вне её. Хотя небрежность тоже присутствовала: журнал стал 
реже подписывать авторство прилагаемых рисунков (56 подпи-
санных иллюстраций из 230, опубликованных с № 16 1877 г. по 
№ 8 1878 г., в сравнении с 105 из 250 в 1876 г.). 

Вводился и новый, однако не ставший ведущим для журнала 
жанр изображений, — баталии. Они встречались в «Кругозоре» 
не так часто и обычно показывали войну статично, без прямых 
дополнений текстом. Впрочем, живописная репрезентация во-
йны в принципе переживала кризис: современники говорили 
об «устарелости, неактуальности расхожих батальных полотен» 
[Тесля 2018: 242, 247]. Любопытнее Восточный вопрос показы-
вался в «Кругозоре» с помощью так называемых репортажных 
зарисовок — картин, в которых сочеталась образность и вместе 
с тем информативность, событийность, взгляд от первого лица 
(но не в пользу противника). Например, сепия П.  П.  Соколова 
в №  1 1878  г. демонстрировала «Сшибку казаков с баши-бузу-
ками». Гравюру выполнил О. Май; он же гравировал «Неистов-
ства баши-бузуков в сербском селении»: Вот этих-то зверей и 
спустило ныне турецкое правительство сначала на несчастную 
Боснию и мирную Болгарию, а теперь и в Сербию (Кругозор. 1876. 
23  октября). Комментарии к изображениям славян, напротив, 
подчёркивали их героизм, общность нашей культуры: Это все 
тот же народ, который сорок лет тому назад говорил устами 
нашего великого поэта: «Нам сдаваться нет охоты, черногорцы 
таковы!..» (Кругозор. 1877. 1 января). При этом в войне участво-
вали не только люди, но и города, что показывалось с помощью 
распространённых в «Кругозоре» ведут. В тексте к рисунку взя-
той сербами крепости Ниш — открытая неприязнь к туркам: весь 
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город, облитый яркими лучами летнего солнца, представляет 
необыкновенно красивую наружность, но все-таки он, как и все 
турецкие города, не лишен грязи (Кругозор. 1878. 17 января).

Характерной особенностью «Кругозора» на протяжении всего 
его выхода было особое внимание к религиозной тематике. Де-
ятельность издателя не была связана с ней напрямую, однако в 
его журнале постоянным было обращение к национальным ис-
токам: реализовывались хрестоматийная триада «православие, 
самодержавие, народность». Православие при этом противопо-
ставлялось исламу: текст к рисунку мечети Айя-София (бывший 
византийский собор) гласил: Турки с обычным варваризмом пере-
портили все изящество древней архитектуры, нагородив внутри 
и снаружи храма целую путаницу пристроек, клеток, решеток 
и т.п. (Кругозор. 1876. 25 декабря). В преддверии войны в «Кру-
гозоре» были опубликованы выдержки «Из Корана», создающие 
образ жестокости мусульманской веры: Если вы в женах замети-
те дух непослушания, то побраните, даже побейте виновную и 
на ночь ее от себя удалите (Кругозор. 1877. 5 апреля). Даже раз-
влекательную «Смесь» затронул религиозный вопрос: здесь была 
напечатана «Новая мусульманская молитва», на которую редак-
ция отреагировала скептически: Читая эту молитву, невольно 
рождается вопрос, где мы и в каком веке живем? (Кругозор. 1877. 
18 октября).

Таким образом, Русско-турецкая война 1877–1878 гг. раство-
рила «Кругозор» в своей всеобъемлемости, затронув его содер-
жательно, визуально, идейно. Формально позиционирование 
«Кругозора» было твёрдо, в нём угадываются признаки консер-
вативного издания. Но журнал так и не нашёл своего места: не 
специализируясь на политике и войне, он старался выделиться 
с литературной точки зрения (сохраняя элементы массовости), 
попутно захватывая события Восточного кризиса. Сухие перепе-
чатки телеграмм «компенсировались» эмоциональностью «По-
литического кругозора», ставшего своеобразной редакционной 
колонкой со стереотипными образами без глубокого анализа 
происходящего. Качество иллюстрирования снизилось после 
переориентирования художественного отдела на освещение 
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военных событий. В различных разделах журнала происходило 
знакомство с турецкой культурой, зачастую с последующим ей 
противопоставлением культуры славянской. Значимость Русско-
турецкой войны для системы журнала «Кругозор» подчёркивает-
ся завершением его издания вместе с сообщением о подписании 
Сан-Стефанского мира.
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Введение
Закономерности построения композиции и смысловых доми-

нант в дневниках и мемуарах о традиционном дворянском укладе 
жизни дают представление об особенностях облика дворянства 
на рубеже XIX–XX вв. Благодаря популярности указанных жанров 
в русской исторической периодике мы можем приблизиться к 
пониманию особого типа русского дворянина и сконструировать 
его образ по страницам исторических журналов. 

Объектом нашего исследования будет историческая периоди-
ка конца XIX — начала ХХ вв. Предметом станут дневники и ме-
муары о дворянстве в журналах «Исторический вестник» и «Рус-
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ская старина», так как именно эти издания активно обращаются 
к теме прошлого, издаются примерно в одно время и относятся 
к либеральному направлению. Нами было проанализировано 27 
полноценных произведений указанного жанра.

Актуальность работы заключается в возможности большего 
понимания культурного кода современного русского человека, 
так как в дореволюционной России именно эта категория граж-
дан была наиболее активна. 

Общая цель работы заключается в определении структурных 
и смысловых особенностей дворянских мемуаров на фоне транс-
формации облика дворянского сословия.

Методологической основной исследования стали такие ме-
тоды, как частично-изолирующее абстрагирование, системно-
исторический метод, причинно-следственный анализ и струк-
турно-диахронный анализ.

Результаты исследования 
На рубеже XIX и XX  вв. сложился особый тип представителя 

русского дворянина. Уникальность этого образа определяется 
своеобразием исторического ландшафта. Дневники и мемуары 
были явным свидетельством сформированного социально-куль-
турного типа нового человека. Именно в этот период активно 
публиковались дневники и мемуары о дворянском укладе жиз-
ни и повседневности. Связано это обстоятельство с несколькими 
факторами. 

Во-первых, период рубежа веков представляет последний этап 
развития русского дворянства. В этот временной промежуток 
ностальгия по традиционным, дореформенным временам наи-
более остра, но в то же время еще не карается политической док-
триной, как во времена становления СССР. По нашим подсчетам 
с помощью сборника П. А. Зайончковского, в российской перио-
дике о периоде с 1801 по 1857 гг. в разных изданияхнасчитывает-
ся около 126 мемуаров, посвященных одному лишь дворянскому 
быту [Зайончковский 1977: 59]. При этом большая часть из них 
опубликована именно в конце XIX — начале XX вв. Нет ни одной 
другой светской темы, которая была бы так популярна в рамках 
указанного периода. 
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Во-вторых, как пишет С.  Н.  Ущиповский, рост внимания к 
дневникам и мемуарам о дворянстве связан еще и со снятием за-
прета на ранее запрещенные мемуары, таких как «Записки Ека-
терины Второй» и завершением «этапа предварительного “нако-
пительства” исторического материала за XVIII — пер. пол. XIX в» 
[Ущиповский 2008: 28]. Этот пласт текстов не мог быть опубли-
кован ранее из-за жесткой цензуры Николаевской эпохи. Кроме 
того, с началом правления Александра II открывается множество 
личных архивных фондов русских дворянских фамилий, что так-
же определяет повышение числа публикаций мемуаров. 

Эти исторические условия объясняют особую тематическую и 
акцентную составляющую. Кроме того, в период пореформенной 
дореволюционной России начали происходить коренные изме-
нения и в дворянском обществе, прежние устои начали коррек-
тироваться. Представители дворянского сословия осознавали не-
избежность грядущих перемен и фиксировали воспоминания в 
исторической периодике, тем самым сублимируя ностальгию по 
дореформенным временам. Дворянство как сословие еще боль-
ше объединяется в психологическом аспекте, подчеркивается и 
выделяется на фоне общественных обновлений исконно дворян-
ское поведение. Так, Т. И. Галеев и А. Н. Мифтахова в контексте 
трансформации лексемы «дворянство» сделали вывод, что имен-
но в конце XIX и начале XX вв. это слово впервые появляется как 
носитель определенных поведенческих паттернов [Галеев, Ми-
трофанов 2016: 38].

С годами тоска по прошлому увеличивалась, а возможность 
ее публично выражать сохранялась до 1917  г. Кроме «Русской 
старины» и «Исторического вестника», тему дворянского образа 
жизни широко освещали и в таких журналах, как «Голос минув-
шего», «Киевская старина», «Русский архив», «Русская мысль», 
«Русский вестник».

Облик дворянства вне зависимости от издания был передан с 
помощью содержания и композиции мемуаров. В результате на-
шего исследования мы вывели определенную схему мемуаров. 
Повествование начиналось с вводной пояснительной части от 
редактора или самого автора. Она часто вводила аудиторию в 
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контекст создания самой публикации. Далее следовало представ-
ление главного героя мемуаров. Чаще всего это был родственник 
или яркий знакомый: бабушка, дед, тетя, старший друг родите-
лей. В этой части нередко говорилось о характере героя, его не-
обычных свойствах, истоках воспитания. Здесь же могло быть 
представлено и описание всего рода.

Затем начиналась основная часть мемуаров, в которой автор 
часто стремился создать комплиментарный образ героя с по-
мощью изображения его поступков в прошлом. Автор старался 
показать, что герой мемуаров уже в те времена соответствовал 
популярным, модным идеям времени публикации. Сами же идеи 
зависели от направленности журнала. 

На этапе развития действия часто проявлялась прорисовка 
ярких сцен, активный повествовательный нарратив. В указан-
ном фрагменте происходила смена внешних обстоятельств, на-
пример, автор переходил к следующей эпохе (от воспоминаний 
о бабушке к воспоминаниям о матери) или к следующему этапу 
становления личности героя или себя. Также могла проявляться 
внешняя смена обстоятельств, например, переезд, новый круг 
общения, новая должность. Отдельное внимание в основной ча-
сти уделялось описанию деталей ушедшей эпохи.

Заключение представляло логическое завершение повество-
вания, художественный финал или выводы.

Стоит отметить, что указанная схема, безусловно, корректи-
ровалась в зависимости от сложившихся правил издания. Так, 
например, мемуары в «Русской старине» имели менее строгую 
форму, делали больший акцент на исторических деталях, датах, 
четких географических названиях местностей, при этом авто-
рами уделялось меньшее внимание к четкой структуре текстов. 
«Исторический вестник» же, наоборот, считался более литератур-
ным журналом со строгой композицией и динамикой. С. Н. Ущи-
повский приводит письмо С. Н. Шубинского к А. И. Фаресову, в 
котором Шубинский описывает свои принципы в подходе к мате-
риалам [Ущиповский 2008: 111]. Такими принципами были, на-
пример, центральный вопрос в статье и итог, как он выражался 
«пойманный волк», присутствие раскрытой глубокой мысли, и 
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тщательная отделка текста. Таким образом, если в «Русской ста-
рине» структура мемуаров имела хаотично сложившуюся при-
роду, то в «Историческом вестнике» композиция планировалась 
изначально и дополнительно регламентировалась требованиями 
главного редактора.

В пространстве очерченной композиции проявляются опреде-
ленные темы и смысловые акценты, которые создают как образ 
дворянина, так и облик всего дворянского сословия. Мемуары, 
несмотря на акцентуацию на индивидуальных переживаниях, 
не могли быть полностью политически не ангажированы. При-
частность героя-дворянина к тем или иным взглядам определяла 
преимущественно положительные или отрицательные стороны 
героя. 

Яркий пример можно увидеть в мемуарах князя Н. Н. Енике-
ева, которые опубликованы в «Русской старины» в 1887 г. В них 
мы видим, как Н. Н. Еникеев, автор текста, вынужден оправды-
ваться за своих родителей, которые жестоко обращались с кре-
постными в 40-50-х годах XIX в. [Еникеев 1887]. Дело в том, что 
мемуары становятся ответом на ранее опубликованный текст ре-
дактора журнала М. И. Семевского, где этот факт упоминается. 
Возмущенный Н. Н. Еникеев, сын обвиняемых родителей, теперь 
вынужден реагировать, чтобы защитить честь своего рода, так 
как крестьянская реформа уже совершена. Автор сообщает, что 
на самом деле его родители были добрыми и порядочными людь-
ми, имели хорошие отношения с крепостными. Чтобы изменить 
создавшийся на страницах журнала жестокий образ родителей, 
автор старается обозначить «правильные» для тех времен поли-
тические взгляды. Он отмечает, что отец был депутатом дворян 
Мокшанского уезда и ни в каких партиях не состоял. Мать же ав-
тора была патриотом и как-то раз услышав, как русские офицеры 
дурно отзываются на французском языке о России, встала и гор-
до на весь вагон громко спросила: «зачем, господа, вы критику-
ете Россию и при этом носите русский мундир?» [Еникеев 1887: 
527]. 

Комплиментарный образ дворянина нередко создавался и с 
помощью развития темы «Я-другой». Чаще всего она выражалась 
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с помощью «идейной оппозиции» с окружением или конкретным 
героем. Так, в записках Я. М. Неверова, опубликованных в «Рус-
ской старине» главным персонажем становится антигерой барин 
Кошкаров, который устраивал гарем, используя женскую часть 
прислуги [Неверов 1883]. Порицающий же эту деятельность ав-
тор становится героем в привычном смысле. Неверов неодно-
кратно подчеркивает свое различие с Кошкаровым и их слож-
ные отношения: «Я не пользовался ласками хозяйской семьи, а 
Кошкаров, вследствие неудовольствия на моего отца относился 
ко мне даже с пренебрежением» [Неверов 1883: 430] — через не-
гативный облик дворянина только больше подчеркивается поря-
дочность типичного дворянина. 

В мемуарах Д. И. Завалишина такая же оппозиция представ-
лена через негативный облик окружения. Описывая своего род-
ственника графа А.  И.  Остерман-Толстого, автор указывает на 
недобропорядочное поведение окружения героя, тем самым под-
черкивая достойное и благородное поведение дворянина [Зава-
лишин  1880]. Подобное наблюдение при изучении дворянских 
мемуаров начала XIX в. описывала С. С. Минц [Минц 1998: 213]. 
По ее мнению, сопоставление образа мемуариста с образами лиц, 
описываемых в мемуарах, дает и дополнительную информацию 
о природе принятых норм для этого общества, и дополнительные 
сведения о личности автора.

В мемуарах активно поднимается и тема семейной жизни, что 
делает образ дворянина более понятным и близким аудитории. 
Например, мы видим подробное описание детства, страхов, юно-
шеских переживаний и личных взаимоотношений в мемуарах 
С. М. Загоскина [Загоскин 1900] или в тексте Ю. Н. Капринской 
«Из семейной хроники» [Капринская 1897], где подробно описы-
вается детское отношение к родителям. Благодаря теме детства 
собирательный образ дворянина можно охарактеризовать таки-
ми лексемами, как «сентиментальный» и «чувствительный», а 
период детства и юношества — как в некотором смысле ущем-
ленный строгим нравом отца или семьи.

При исследовании дворянских мемуаров, за исключением 
структуры и тематического плана, мы вывели такую особенность 
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жанра, как наличие трех темпоральных точек. Любая публика-
ция мемуаров или дневниковой записи включает одновременно 
три позиции времени: 

1. Время события, которое лежит в основе текста.
2. Время написания текста.
3. Время публикации.
Четвертой точкой факультативно можно было бы назвать вре-

мя прочтение публикации аудиторией, так как именно фактор 
адресата является завершающей составляющей текста.

Эта диспозиция помогает благодаря только одному тексту су-
дить сразу как минимум о трех временных этапах. Более того, с 
помощью трех временны́х ракурсов мемуарной периодики мы 
видим субъекта как порождение предыдущих эпох и следствие 
условий предшествующих исторических периодов. 

Выводы
Дневниковые записи и мемуары в русской исторической пери-

одике в конце XIX — начале XX вв. содержали как исключительно 
индивидуальную, так и общественно стандартизированную со-
ставляющую, что объяснялось общими запросами эпохи и пере-
ломными событиями в дворянском укладе жизни. Именно эта 
комбинация сыграла значительную роль в развитии жанра. В пе-
риод пореформенной России дворянство впервые стало жить по 
принципиально новому укладу жизни, в которой повседневность 
представителей нового времени наиболее сильно отличалась от 
привычной жизни родителей и более старшего поколения. Это 
обстоятельство определило морфологию дворянских мемуаров 
и сформировало дополнительное представление о культурном 
коде русского дворянина, его аксиологических запросах и содер-
жательных особенностях исторической журналистики. 
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Интернет практически с момента своего зарождения исполь-
зуется в качестве поля для формирования репутации брендов. 
Обратной стороной этого процесса являются мотивированные 
усилия по дискредитации бренда, так называемые информаци-
онные атаки. 

На сегодня Л.  В.  Коцюбинская — единственный автор в рус-
скоязычной научной среде, который раскрыл значение понятия 
«информационная атака» и сформулировал чёткое определение. 
Преимущественно для обозначения рассматриваемого явления 
используются другие термины: репутационная атака, информа-
ционная или информационно-психологическая операция и  пр. 
В англоязычной среде понятие «информационная атака» в прин-
ципе не используется. Словосочетание information attack можно 
встретить только в милитаристской среде или в качестве дослов-
ного перевода выражения, использованного в российских сред-
ствах массовой информации. 

Л. В. Коцюбинская сформулировала определение информаци-
онной атаки следующим образом: информационная атака — это 
«способ вербализации и внедрения отдельных политически и/
или идеологически значимых смыслов с целью воздействовать 
на общественное сознание и побудить людей к определенным 
поступкам (действиям)» [Коцюбинская 2016: 77]. Также она даёт 
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и такое определение: информационная атака — это «спланиро-
ванное, целенаправленное, массированное информационное 
воздействие на адресата, результатом которого будет формиро-
вание запрограммированного общественного мнения, а следо-
вательно, и поведения» [Коцюбинская 2017: 107].

Данные определения могут быть приняты за основу, но нужда-
ются в дополнении и уточнении.

Автор предлагает следующее понимание данного термина. 
Информационная атака — это комплекс мероприятий и дей-
ствий, направленный на причинение ущерба объекту — бренду, 
компании, либо человеку — посредством изменения информа-
ционного поля, внедрения в него вредоносных элементов.

Основной целью информационной атаки является снижение 
доверия к бренду/личности, нанесение ущерба его репутации 
и имиджу, формирование негативного информационного поля. 
Субъект атаки может преследовать и другие, более конкретные 
цели, которые неминуемо будут нести деструктивный характер 
[Сурхайханов 2019]. 

Информационные атаки на репутацию бренда дифференци-
руются по масштабу, объекту, сложности структуры, каналам, 
используемым инструментам и прочим признакам, которые за-
висят от поставленной задачи и необходимого эффекта, которо-
го планируется добиться в результате информационного воздей-
ствия [Shimul 2022].

Используя военную терминологию, информационные атаки 
можно дифференцировать на три структурных уровня: такти-
ческий (реализация отдельных информационных вбросов), опе-
ративный, предполагающий последовательность информаци-
онных атак, и наиболее масштабный стратегический, который 
в полной мере соответствует информационно-психологической 
войне, как разновидности глобального конфликта [Вепринцев, 
Манойло и др. 2019]. 

Обязательным условием успешного противодействия инфор-
мационным атакам является их своевременное выявление, обе-
спечить которое может использование мониторинговых серви-
сов — цифровые системы, главной функцией которых является 
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мониторинг информационного пространства бренда и обнару-
жение изменений его цифрового следа.

Как отметила в экспертном интервью Ксения Намятова, вла-
делец репутационного агентства GloryStory, сейчас на регуляр-
ный мониторинг направлены основные тренды в PR. В крупных 
известных компаниях работают специалисты, которые своев-
ременно замечают и отрабатывают не только потенциальные 
вбросы, но и в целом любые упоминания бренда и претензии со 
стороны пользователей, появляющиеся в цифровых СМИ, соци-
альных сетях и других сетевых ресурсах. 

Регулярный контакт с аудиторией, погружённость в её пробле-
мы и готовность вести диалог в публичном пространстве создают 
для бренда дополнительную меру защиты, которая пригодится в 
случае возникновения информационной атаки на его репутацию. 

Благодаря развитию информационных технологий возможно-
сти мониторинговых систем в рамках выполняемых ими функ-
ций существенно расширились. Как отмечает Ксения Намятова, 
сегодня даже произнесение ключевых смысловых тегов рядом 
с вывеской магазина, осуществляющего мониторинговую дея-
тельность с помощью специализированных ресурсов, таких как 
SemanticForce, может отображаться в базе как упоминание в оф-
лайн-среде и учитываться в статистике. Также благодаря суще-
ствующим программным решениям существует возможность вы-
являть упоминания бренда в видео- и аудиоформате, в частности 
в роликах на YouTube и в радиопередачах. Как рассказала Ксения 
Намятова, все эти технические решения были разработаны уже 
давно, но не были спаяны с PR-службами. 

Основные отличия мониторинговых сервисов заключаются в 
деталях пользовательского интерфейса, форме предоставления 
отчётности, степени автоматизации алгоритмов и количестве 
доступных для анализа коммуникационных каналов.

Автоматизация и интеграция в программное решение эле-
ментов искусственного интеллекта особенно важны для круп-
ных фирм с высоким уровнем обсуждаемости. По словам Ксе-
нии Намятовой, сейчас важно, чтобы аналитический сервис не 
только находил упоминания бренда и правильно их сортировал, 
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а чтобы полученные данные можно было интегрировать в систе-
мы BI-аналитики, то есть аналитики большого объёма данных, 
поскольку ежемесячное количество упоминаний бренда может 
превышать несколько миллионов. В таком случае важно, чтобы 
система включала в себя нейросетевой алгоритм, способный 
осуществлять часть операций по обработки информации без уча-
стия человека.

Информационные атаки в числе прочего характеризуются спон-
танностью и волнообразной структурой. Как отметил в ходе экс-
пертного интервью Борис Григорьев, генеральный директор ком-
муникационного агентства Generation Brand  &  Communications, 
если взять определённые теги, продвигаемые атакующей сторо-
ной, или любые упоминания бренда за условную единицу и по-
строить временной график в момент основного этапа массиро-
ванной информационной атаки, его структура будет напоминать 
«пилу», демонстрируя скачкообразные рывки и такие же внезап-
ные затухания, не связанные по времени с возникновением или 
развитием информационных поводов и другими внешними фак-
торами. Мониторинговые сервисы наглядно демонстрируют та-
кую картину, избавляя представителей бренда от сомнений в ин-
дуцированности происходящих процессов.

К другим признакам информационной атаки специалисты 
относят спонтанность (отсутствие видимых предпосылок для 
возникновения негатива) и массированность. Также об искус-
ственной природе «негатива» могут свидетельствовать повторя-
ющиеся шаблоны, фреймы и лексические конструкции в публи-
кациях, отзывах и комментариях, свидетельствующие о том, что 
у различных материалов имеется один заказчик и, возможно, 
один автор.

Олег Подгурский, генеральный директор коммуникационного 
агентства «Странник», специалист в сфере репутационного ме-
неджмента, в экспертном интервью отметил, что на последнем 
этапе информационная атака может быть выявлена в офлайн-
пространстве. На неё может указывать снижение продаж атакуе-
мого бренда, нетипичное поведение покупателей и повышенное 
внимание СМИ.
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В развитии любой информационной атаки можно выделить 
три структурных элемента [Три кита атаки]: 

— начальный, включающий в себя размещение на произволь-
ном ресурсе стартового материала, содержащего базу для нане-
сения репутационного урона; 

— основной, подразумевающий масштабирование материала 
посредством подключения дополнительных источников и кана-
лов, а также индуцированной пользовательской активности; 

— заключительный, в рамках которого масштабирование ин-
фоповода и пользовательская реакция происходят уже без уча-
стия атакующей стороны (виральный эффект). 

Чаще всего объект информационной атаки замечает факт воз-
действия на втором этапе. Чем раньше это происходит, тем выше 
вероятность, что противодействие атаке будет успешным, а на-
несённый репутационный вред — малозначительным. 

Также выявление атаки возможно и на стартовом этапе при 
обнаружении «базовых» малозаметных публикаций, заложен-
ных в её основу. В этом случае атакуемая сторона получает воз-
можность действовать превентивно и начать выстраивать линию 
защиты заранее, что существенно увеличит шансы на успешный 
исход. Также в ряде случаев раннее обнаружение информацион-
ной атаки даёт преимущество в поиске её заказчика, что в свою 
очередь позволяет урегулировать проблему в правовом поле.

Из этого следует, что для наиболее эффективного противо-
действия информационнной атаке подключение мониторинго-
вых сервисов и начало регулярных проверок информационного 
пространства должны предшествовать её видимым элементам. 
Но даже в качестве реактивной меры мониторинг может оказать 
существенную поддержку, поскольку позволяет видеть картину 
атаки целиком и благодаря ему ни один её элемент не сможет 
остаться незамеченным [Gavra, Namyatova, Vitkova 2021]. 

Максимального эффекта позволяет добиться комбинирован-
ное использование сервисов, выявляющих упоминания бренда, 
таких как IQBuzz, YouScan, Brand Analytics, Медиалогия и серви-
сов, сигнализирующих об изменениях в поисковой выдаче, таких 
как Pravdaserm.
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В современном информационном обществе цифровые тех-
нологии проникают в различные сферы культуры, включая ис-
кусство и социальные области. Одной из наиболее заметных 
трансформаций в этом контексте является эволюция цифрового 
театра. Все более нарастающее влияние цифровых средств в про-
изводстве, распространении и потреблении театрального искус-
ства создает новые возможности и вызовы для профессиональ-
ных театральных и журналистских сообществ. 

Несмотря на появление новых форм развлечений, театр сохра-
няет значимое место в культурной парадигме, что подтвержда-
ют результаты опроса, проведённого ВЦИОМ в 2024 г. Согласно 
данным исследования, каждый четвёртый россиянин регулярно 
посещает театры, что почти в два раза превышает соответствую-
щий показатель 2008 г. Однако стоит отметить, что присутствует 
определённый сегмент населения, который либо редко, либо во-
все не является посетителями театра. В контексте этих данных 
особенно важным становится исследование динамики взаимо-
действия цифрового театра с журналистикой, как с одним из 
аспектов продвижения театрального искусства, а также влияния 
этого взаимодействия на культурный ландшафт и информацион-
ную среду. 

Объектом исследования являются медийные ресурсы театров, 
используемые для актуализации современной театральной жиз-
ни в условиях цифровой эпохи. Гипотеза работы строится на 
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следующих положениях: инновации в цифровом театре влияют 
на театральную журналистику, приводя к изменениям в спо-
собах освещения и восприятия театральных событий, а также 
формируют новые требования к профессиональным навыкам 
журналистов в области культурной журналистики. Предмет ис-
следования — театральные инновации и их влияние на совре-
менную театральную журналистику. Цель исследования — про-
следить динамику взаимодействия между цифровым театром и 
журналистикой для выявления основных тенденций и влияния 
на современную культурную и информационную среду. Задачи: 
1) определить особенности цифрового театра; 2) охарактеризо-
вать реакцию аудитории на цифровые театральные инициати-
вы; 3) проанализировать продвижение театральных проектов в 
СМИ.

Эмпирическую базу составили медиаресурсы и социальные 
сети БДТ им. Г. А. Товстоногова, а также материалы, опублико-
ванные за последние два театральных сезона в журнале «Театр To 
Go» и «Петербургском театральном журнале». Всего было проа-
нализировано 67 публикаций. Выбор таких журналов связан тем, 
что ПТЖ является специализированным СМИ о петербургских 
театрах, а «Театр To Go» — довольно молодым изданием, которое 
освещает современные театральные события Петербурга.

Основными методиками исследования стали контент-ана-
лиз (анализ публикаций на медиаресурсах), анализ материалов 
СМИ, а также в качестве метрик вовлеченности использовались 
вариации ER (Engagement Rate).

Перед тем, как приступить к анализу материалов, считаем 
нужным выделить цифровой театр как новое направление в ис-
кусстве. 

В последние десятилетия большинство инновационных кон-
цепций в сфере театра возникали преимущественно в европей-
ских городах. За рубежом его появление связывают с деятельно-
стью театральной группы “Rimini Protokoll”, основанной еще в 
2000 г. [Парфенова 2021: 8]. С начала 2010-х гг. цифровой театр 
активно развивается в России [Вилисов 2020: 56], а его взлет и 
популярность стали заметными в свете пандемии коронавиру-
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са. Эти изменения подчеркивают гибкость театральной сферы в 
адаптации к ожиданиям зрителей, социально-политическим со-
бытиям и неожиданным обстоятельствам. 

В условиях постковидной эпохи театральная среда претерпела 
существенные изменения, что выдвигает на первый план необхо-
димость более глубокого изучения и анализа ее текущего состоя-
ния. Адаптация к новым реалиям привела к активному развитию 
цифровизации театра и пересмотру традиционных форматов 
[Сердечная 2021: 25]. В данном контексте актуальным стано-
вится изучение динамики взаимодействия цифрового театра и 
журналистики, а также их влияния на культурный и информаци-
онный ландшафт.

Цифровой театр представляет собой форму театрального ис-
кусства, созданную с применением современных технологий. 
Это гибридная современная интерпретация древнего искусства, 
в которой используются современные компьютерные техноло-
гии и элементы интерактивности, совмещенные с человеческим 
воображением, для создания новых форм искусства в присут-
ствии зрителей [Веллингтон 2020: 219]. Цифровой театр вклю-
чает в себя «игровую коммуникацию на расстоянии, сравнивая 
онлайн-спектакль с онлайн-игрой» [Дорощук 2020: 32]. 

Проведя анализ научных публикаций, мы сформулировали 
обобщающее определение цифрового театра как уникального 
искусства, объединяющего в себе гибридные и многоаспектные 
характеристики. Оно базируется на традиционных принципах 
театрального искусства, однако представлено в форме зрелищ-
ных произведений, воспринимаемых зрителями. 

Внедрение цифровых технологий в театральное искусство вле-
чет за собой изменения в театральном дискурсе. Новые форматы 
театральной журналистики, которые появляются под воздей-
ствием инновационных технологий, способны активизировать 
коммуникацию в театральной области в соответствии с новыми 
эстетическими требованиями. Одной из ключевых тенденций 
эволюции театральной журналистики является процесс цифро-
визации и гибридизации театральных и медийных форматов, в 
рамках которого выделяются популярные направления, такие 
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как театральный блоггинг и театральные медиапроекты [Доро-
щук 2020: 36].

В условиях стремительного развития интернет-технологий, 
социальных сетей и виртуальной реальности, театр и журнали-
стика вынуждены адаптироваться к новым требованиям публи-
ки и рынка [Марфицына 2021: 42]. 

Стоит выделить проект Театр HD, который представляет собой 
инновационную платформу. На ней у каждого желающего есть 
возможность смотреть отечественные и мировые спектакли в 
онлайн-формате. Также платформа представляет афишу кинопо-
казов спектаклей. Такой формат цифрового театра существует в 
России уже 12 лет — с 2012 г.

Одним из крупных примеров цифрового театра в период пан-
демии признается БДТ им. Г. А. Товстоногова и их проект «БДТ 
digital» на отдельной онлайн-площадке, созданной театром. Ак-
теры проводили ежедневные прямые трансляции, читали пьесы, 
стихи, и представляли онлайн-спектакли, которые впоследствии 
дублировались в группе ВКонтакте. Кроме того, были разрабо-
таны и запущены новые форматы, включая онлайн-проекты 
«Архив», радиотеатр, «Выживальщики: Артисты в режиме само-
изоляции» и  др. Сегодня театр активно развивается в этом на-
правлении и пробует новые форматы уже в социальных сетях. 

Анализируя активность в группе БДТ ВКонтакте, стоит отме-
тить, что основная популярность приходится на посты, содер-
жащие видеоматериалы (от 100 до 500 реакций). В частности, 
видеоинтервью, публикации про народных артистов (видео, как 
Нина Усатова поздравляет театр со 105-летием — 985 лайков, 
14 комментариев; публикация поздравления с днем рождения 
Алисы Фрейндлих — 6,1 тыс лайков и 298 комментариев) и с 
участием известных деятелей театра привлекают значительное 
внимание аудитории. Также пользуются популярностью видео-
ролики, демонстрирующие бэкстейджи спектаклей (проморолик 
к спектаклю «Джульетта» — 487 лайков), что позволяет зрителям 
заглянуть за кулисы и увидеть процесс создания постановок. Осо-
бый интерес уделяется ВК клипам с фрагментами выступлений 
актеров вне сценического пространства, позволяющие ощутить 
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атмосферу работы в театре. Однако следует отметить, что опре-
деленные посты, в частности, публикация записи спектакля, вы-
зывают бурную реакцию у пользователей группы. 

Также БДТ сегодня продвигает записи спектаклей совместно с 
проектом от ВКонтакте «Театральный мир». Так, в марте 2024 г. 
выложили запись «Трех толстяков. 7 часть». Хоть она была до-
ступна три дня, это тоже можно назвать цифровым театром. 
Пост с данным видео набрал 820 лайков, 58 комментариев, 664 
репоста. Также стоит упомянуть проект, посвящённый 9 мая 
2023 г. — «Дневники и письма войны», когда артисты театра в 
прямом эфире весь день читали страницы из архивных дневни-
ков Великой Отечественной войны. 

Также стоит сказать про вовлеченность аудитории. Она за-
висит от месяца и времени года. Мы рассмотрели показатели 
среднесуточного коэффициента ER у группы ВКонтакте БДТ: 
в ноябре 2023  г. он составлял 2,038%, а в декабре — 2,487%, 
так как в этом месяце театр начинал выкладывать материалы 
к премьере Андрея Могучего «Холопы», а также публиковался 
новогодний контент. Такой коэффициент достигается в том 
числе за счет появления нового формата — ВК-клипов, кото-
рый сегодня внедряют все рассмотренные нами театры. Также 
мы рассмотрели показатели среднесуточного коэффициента 
ER летом 2023  г. — в июле и августе, когда театр уходит на 
«каникулы». В это время года он составил 1,02% и 1,55% соот-
ветственно. Хотя, что примечательно, в июле было опублико-
вано 47 постов, в августе — 32. Но при этом в августе был день 
рождения народной актрисы Алисы Фрейндлих, что, конечно, 
сыграло свою роль. 

Анализ временны́х параметров, таких как месяц и время года, 
демонстрирует важность адаптации цифровой стратегии к сезон-
ным изменениям и событиям. Рост коэффициента ER в период 
публикации материалов к премьере свидетельствует о успешной 
стратегии использования цифровых платформ для взаимодей-
ствия с аудиторией. Это подтверждает значимость цифровых 
инициатив для привлечения внимания зрителей и поддержания 
интереса к театральным событиям.
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Все изменения в театре соответственно отражались и отража-
ются в журналистских материалах. Мы взяли за основу публика-
ции журнала «Театр To Go» и специализированного издания «Пе-
тербургский театральный журнал». Обратившись к статьям про 
цифровую реальность БДТ, стоит сказать, что реализация много-
функциональной онлайн-платформы эффективно адаптирова-
ла театр к условиям функционирования в онлайн-среде. Назвав 
«БДТ Digital» «социальным проектом», Могучий задал уникаль-
ный вектор развития онлайн-площадки, сформулировав для нее 
самостоятельную миссию и обеспечив бесконечное путешествие 
в поисках идеальной театральной формы (ПТЖ. Август 2022). 

Воздействие технологических изменений на социокультурную 
среду представляет собой естественный и, вероятно, закономер-
ный процесс. Пандемия коронавируса оказала значительное вли-
яние на развитие цифровых технологий, затрагивая не только 
социальный, научный или политический контекст, но и область 
творчества: Становление цифрового формата театральной де-
ятельности, ускорившее развитие альтернативных площадок 
для демонстрации художественных манифестов, выполнило роль 
этой перезагрузки (ПТЖ. Август 2022). 

Цифровой театр продолжает совершенствоваться и разви-
ваться. 15 февраля ВКонтакте состоялась премьера цифрового 
спектакля «Метаостровский» по пьесе «Без вины виноватые» 
режиссера Ивана Орлова. Формат постановки — спектакль о 
спектакле в формате бэкстейдж-драмы: полтора часа режис-
сер, актеры, композитор и ассистенты заняты вопросом о том, 
как сегодня можно прочитать классическую пьесу (Театр To Go 
12.02.2024). Этот пример свидетельствует о стремлении теа-
тральных коллективов к инновационным подходам в условиях 
цифровой реальности. Также уже в третий раз проходил между-
народный театральный фестиваль Onlife iDEA Fest. Все спектак-
ли были показаны в формате onlife, актеры играли вживую из 
разных точек мира, а после окончания спектакля начиналось его 
обсуждение (Театр To Go. 01.04.2023).

Таким образом, появление онлайн-площадок и стриминго-
вых сервисов для театральных постановок позволяет расширить 
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аудиторию и привлечь новых зрителей, а также обеспечить до-
ступность и гибкость в предоставлении контента. Без должного 
освещения цифрового театра в СМИ этот обновленный формат 
может оказаться недолговечным. В этом контексте важное зна-
чение приобретает взаимодействие цифрового театра с медиа.
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Анализируются практики освещения в Кыргызстане стратегиче-
ского партнерства с КНР в ходе реализации проекта «Один пояс, один 
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путь». Выявлены наиболее популярные в СМИ аспекты сотрудниче-
ства двух стран в 2023 году: логистика, экономика, культура, спорт.
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The practices of coverage in Kyrgyzstan of the strategic partnership with 
China in the course of implementation of the “One Belt, One Road” project 
are analysed. The most popular aspects of cooperation between the two 
countries in the media in 2023 are identified: logistics, economy, culture, 
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Инициатива строительства современного Шелкового пути 
(проект «Один пояс, один путь») была предложена лидером Ки-
тайской Народной Республики Си Цзиньпином в 2013  г. Тогда 
проект первый раз привлек внимание журналистов по всему 
миру. Сегодня крупный геополитический проект, направленный 
на развитие инфраструктуры и торговых связей между странами 
Азии, Европы и Африки, реализуется в двух направлениях — су-
хопутный трек (экономический пояс Шелкового пути) и морской 
трек (инициатива морского Шелкового пути XXI века). Проект, 
который «ориентирован на инклюзивное развитие и транснаци-
ональное взаимодействие» [Кулинцев: 2023], вызывает большой 
интерес у представителей средств массовой информации всех 
стран-участниц. 

Кыргызская Республика одной из первых стран подтвердила 
свою готовность к участию в проекте. В 2023 г., то есть спустя де-
сять лет с момента выдвижения китайской стороной геополити-
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ческой инициативы, отношения между КР и КНР достигли ново-
го уровня. Президент КР Садыр Жапаров и председатель КНР Си 
Цзиньпин подписали Совместную декларацию об установлении 
всеобъемлющего стратегического партнерства в новую эпоху 
(kabar.kg. 18.05.2023). Поэтому тема сотрудничества между стра-
нами стала заметной частью новостного дискурса Кыргызстана.

С целью определения характера информирования населения 
Кыргызстана о ходе реализации проекта «Один пояс, один путь» 
было проведено исследование национального медиапростран-
ства. Для изучения были отобраны самые популярные СМИ, 
функционирующие на территории республики. Основанием для 
включения медиаорганизации в исследовательскую базу стала 
высокая позиция в рейтинге «Восприятие и поведение медиаау-
дитории Кыргызстана. 9-я волна», составленном исследователь-
ско-консалтинговой компанией М-Vector совместно с Интерньюс 
в КР (рейтинг опубликован 19 декабря 2023 г.). В список самых 
популярных кыргызских СМИ вошли: «Кабар» — Кыргызское На-
циональное информационное агентство; «AКИpress» — инфор-
мационное агентство; 24.kg — информационное агентство; Sput-
nik.kg — международное информационное агентство и радио, 
вещающие в FM-диапазоне во всех городах Кыргызстана; Радио 
«Азаттык» — кыргызская служба Радио «Свобода»* (в Россий-
ской Федерации входит в список иностранных агентов); «Кактус 
media» — сетевое издание; Kloop.kg — сетевое издание.

Методологическую базу исследования составил контент-ана-
лиз, который предполагает изучение содержания текста и яв-
ляется опосредованным показателем общественного интереса 
к теме [Корконосенко 2022: 183]. Подборка публикаций была 
сформирована с помощью поисковых систем официальных сай-
тов СМИ. Запросы содержали следующий набор ключевых слов: 
«Один пояс, один путь», «новый Шелковый путь», «Китай и Кыр-
гызстан». Анализируемый период — 2023 г.

Исследование показало, что СМИ Кыргызстана уделяют боль-
шое внимание контактам участников проекта «Один пояс, один 
путь» на уровне первых лиц государства. Так, активно освещался 
визит президента КР Садыра Жапарова в Китай в мае 2023 г. Более 
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подробно информация была представлена на сайте Кыргызского 
Национального информационного агентства «Кабар». Журна-
листы отметили, что лидеры двух стран подписали Совместную 
декларацию об установлении всеобъемлющего стратегического 
партнерства в новую эпоху. Садыр Жапаров принял участие в ра-
боте Саммита «Центральная Азия — Китай», по итогам которой 
принята Сианьская декларация и ряд многосторонних докумен-
тов. Также было подписано соглашение между кабинетом мини-
стров Кыргызстана и правительством Китая о взаимном созда-
нии культурных центров. Как отмечает президент Кыргызстана 
Садыр Жапаров: «Высокий уровень политического взаимного 
доверия дает прекрасную возможность для расширения и нара-
щивания торгово-экономического и культурно-гуманитарного 
сотрудничества между нашими странами».

Тема сотрудничества в сфере транспорта представлена в СМИ 
публикациями о завершении строительства альтернативной ав-
тодороги «Север-Юг»: «Завершена стыковка самого крупного 
тоннеля “Кок-Арт”» (Кабар. 29.08.2023). В публичном простран-
стве активно обсуждались финансовые вопросы строительства 
железной дороги Китай — Узбекистан — Кыргызстан: «Вопрос 
финансов по дороге Китай — Кыргызстан — Узбекистан открыт» 
(24.kg. 03.11.2023); «Стали известны последние детали проекта 
железной дороги Китай — Кыргызстан — Узбекистан» (kaktus.
media. 06.12.2023). В интервью Sputnik.kg экономист Кубатбек 
Рахимов подчеркнул, что в рамках инициативы «Один пояс, один 
путь» КНР финансирует инфраструктурные проекты по всему 
миру в рамках двусторонних отношений (Sputnik.kg. 23.10.2023).

Новые проекты, связанные с развитием транспортной ин-
фраструктуры в рамках трехсторонних отношений, продемон-
стрированы в материале информационного агентства 24.kg от 
24.11.2023 г. «Кыргызстан хочет заключить с Монголией и Кита-
ем соглашение по дорогам».

Важно учитывать, «если сам транспортный мегапроект на-
правлен на решение задач экономического характера, то основ-
ной целью масштабной информационной кампании, которая по-
степенно развернулась в средствах массовой информации Китая, 
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является расширение дискурса страны в международном инфор-
мационном поле» [Ли Жань, Ли Шуцзе, Се Хунин, Хубецова 2016: 
80]. В СМИ Кыргызстана оно также нашло отражение: «Друже-
ственные отношения установлены между несколькими населен-
ными пунктами Чуйской области и провинции Шаньдун» (Sput-
nik.kg. 22.11.2023). Расширили возможности для авиасообщения 
«Кыргызстан и Китай открывают рейс Бишкек — Чэнду» (Sput-
nik.kg. 08.12.2023). Международное сотрудничество проявляется 
через образование: «Посол Китая в Кыргызстане стала почетным 
доктором Кыргызско-Российского Славянского университета» 
(24.kg. 22.11.2023); «В соответствии с прошлогодним соглаше-
нием, подписанным в Самарканде, в Кыргызстан из Китая при-
были 2 новых мобильных госпиталя на безвозмездной основе 
для оказания медицинской помощи гражданам, пострадавшим в 
чрезвычайных ситуациях. В состав каждого полевого госпиталя 
входит 19 машин» (kaktus.media. 24.09.2023).

Экономические вопросы в материалах связаны с китайски-
ми компаниями, которые планируют открыть в Кыргызстане 
свои филиалы: «Четыре китайские компании хотят построить 
заводы по выпуску электромобилей в Кыргызстане» (kaktus.me-
dia. 29.09.2023). В августе 2023 г. в Урумчи прошел кыргызско-
китайский бизнес-форум, где было подписано 21 соглашение: 
«Кыргызстан и Китай подписали соглашения более чем на $1 
миллиард» (kaktus.media. 21.08.2023). В декабре 2023 г. Sputnik.
kg и 24.kg сообщили, что дочерняя фирма корпорации Sinomach, 
заинтересована в открытии сборочной линии: «Кыргызстан и 
Китай подписали меморандум в сфере цифровой экономики» 
(kaktus.media. 25.10.2023). 

Эксперты подчеркивают: «Реализация проекта “Один пояс, 
один путь” позволит китайским и киргизским предприятиям 
сотрудничать не только в сфере технологий, но и осуществлять 
всестороннее взаимодействие по реализации продукции в зоне 
свободной торговли с нулевыми или низкими тарифами» [Лю 
Цзяминь, Рыжов, Тарасова 2023: 90]. 

Большое количество статей посвящено теме товарооборота 
между двумя странами: «В 2024 году «Кыргызкомур» будет экс-
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портировать уголь в Китай» (24.kg. 15.12.2023); «Кыргызстан в 
47 раз увеличил экспорт меда в Китай» (Sputnik.kg. 22.10.2023); 
«Кыргызстан готов экспортировать воду в Китай, страны Азии и 
Европы — Жапаров» (Sputnik.kg. 20.08.2023).

Общими усилиями развивается кыргызско-китайский кине-
матограф. Страны планируют снять два сериала — «Далекий ве-
тер Шелкового пути» из 40 серий и «Бишкекская любовь» из 30 
серий. Сообщается, что все расходы покроет китайская сторона 
(kaktus.media. 22.05.2023). «Национальная телерадиовещатель-
ная корпорация Кыргызской Республики покажет китайские до-
кументальные фильмы», кроме того сотрудники телерадиовеща-
тельной корпорации посетят Китай для укрепления дальнейшего 
сотрудничества (24.kg. 25.11.2023).

Несколько статей посвящены спортсменам из Кыргызстана, 
которые выступили на различных соревнованиях в Китае: «Дзю-
доист Эрлан Шеров завоевал золотую медаль на Азиатских играх 
в Китае» (Kloop.kg. 26.09.2023), «Дзюдоистка из Кыргызстана 
завоевала золотую медаль Параазиатских игр в Китае» (24.kg. 
23.10.2023); «Акылбек Жапаров вручил призерам Азиатских игр 
денежные сертификаты» (24.kg. 09.10.2023). В 2023 г. в копилке 
национальной сборной КР 15 медалей — четыре золотые, две се-
ребряные и девять бронзовых.

В ходе контент-анализа также были определены особенности 
подхода конкретных типов СМИ к раскрытию темы стратегического 
партнерства между КР и КНР. Так, было установлено, что агентство 
«Кабар» большое внимание уделяло освещению сотрудничества 
на уровне глав государств и представителей государственных ор-
ганов, а «AКИpress» использовало особую форму подачи информа-
ции — видеоматериалы, которые публиковались на видеохостинге 
YouTube («Китай и Кыргызстан — совместное создание сообщества 
единой судьбы» и др.). Публикации в текстовом варианте, связан-
ные с экономикой и международными отношениями, «AКИpress» 
размещал со ссылкой на свой сайт Tazabek (специализируется на 
освещении деловых новостей и является платным для читателей). 

Sputnik.kg отличался от других СМИ тем, что проводил радио-
эфиры с экспертами, а после размещал содержание беседы на 
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своем сайте в текстовом варианте. «Кактус media» и 24.kg пу-
бликовали новостные материалы по теме кыргызско-китайских 
отношений в одном формате и стиле в постоянных рубриках: по-
литика, экономика, общество, культура и спорт.

За период 2023 г. в СМИ Кыргызстана наиболее часто встре-
чались материалы, связанные с сотрудничеством двух стран в 
логистической сфере, а именно со строительством железной до-
роги «Китай — Узбекистан — Кыргызстан» и автодороги «Север-
Юг». Также широко освещался визит президента Кыргызстана в 
Китай и подписание соглашений о сотрудничестве. Кроме того, 
были отражены вопросы экономического сотрудничества через 
совместные бизнес-проекты и открытие филиалов китайских 
компаний в Кыргызстане. В журналистских материалах отмеча-
лось, что в 2024 г. начнется реализация совместных проектов и 
стоит ожидать увеличения объема контента о двухсторонних от-
ношениях.
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После изменения политической обстановки и признания 
Meta* экстремистской организацией на территории РФ, а также 
после отключения контекстной рекламы Google Ads, монетиза-
ции YouTube и  приостановки деятельности TikTok, у большого 
количества инфлюенсеров и владельцев бизнеса возник вопрос: 
«А что делать дальше? Как набирать целевую аудиторию?» Часть 
участников рекламного рынка устремились в  сеть ВКонтакте и 
уже через неделю после блокировки Meta*, объем трафика в рос-
сийскую соцсеть увеличился в 1,6 раз [ТАСС: 3] Очевидно, что 
малый и средний бизнес не могли позволить себе конкурировать 
с монополистами на  «перегретом» рекламном рынке. Поэтому 
часть аудитория перешла в Telegram.

На данный момент мессенджер Telegram входит в топ-8 самых 
популярных соцсетей с аудиторией более 900 млн пользователей 
в месяц, из которых почти половина используют мессенджер еже-
дневно [Ведомости: 6]. В рамках статьи мы разберём актуальный 
кейс по продвижению «Невской фигурки» [TGStat: 5] — Telegram-
канала в спортивной тематике (фигурное катание на коньках) с по-
мощью инструментов маркетинга и PR без рекламного бюджета. 

Все инструменты были протестированы в период с декабря 
2023 по март 2024 гг. Это помогло увеличить аудиторию на 3100 
человек. Канал регулярно прирастает на 100-200 подписчиков в 
неделю. Также после старта продвижения мы регулярно получа-
ем несколько миллионов просмотров в месяц: в январе 2024 г. — 
1,38 млн, в феврале — 2,42 млн, в марте — 2,16 млн. При этом 
в канале нет и 4000 подписчиков. Все 8 инструментов, которые 
рассмотрим ниже могут быть адаптированы к любой сфере и 
платформе.

Прежде чем перейдем к инструментам, краткий обзор рынка. 
Мы изучили все Телеграм-каналы про фигурное катание на конь-
ках и выделили 10 основных видов:

1. Официальные ресурсы Федерации фигурного катания на 
коньках на федеральном и региональном уровнях.

2. Спортивные СМИ — это площадки официальных СМИ, куда, 
чаще всего, дублируется информация с основного сайта («Матч 
ТВ», Sports.ru, «Sport 24», «Фигурное катание на Первом» и др.).
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3. Блоги спортивных журналистов крупных СМИ («Лапидар-
ность» — канал Владислава Жукова из РИА; «Нате» — ресурс 
Дмитрия Кузнецова из Sports.ru и т.п.)

4. Канал тренерского штаба или спортивной школы («Кепка 
Мишина» — там публикуют фото- и видеоконтент фигуристов 
группы Алексея Мишина; Team Tutberidze — аналогичный канал 
спортсменов группы Этери Тутберидзе; Angels of Plushenko — офи-
циальный ресурс спортивной академии Евгения Плющенко и т.п.).

5. Ресурсы ледовых шоу — это своеобразная афиша меропри-
ятий по фигурному катанию, где размещаются фото и видео вы-
ступлений, а также анонсы новых шоу по всей России («Ледовый 
театр СПб», «Шоу Ильи Авербуха», Navka Show и др.)

6. Личные блоги фигуристов («Александр Галлямов (Мишки 
Forever)», “Alexandra Trusova” и др.)

7. Фан-клубы определенного спортсмена — там  публикуют 
контент только с этим фигуристов, собирают деньги на подар-
ки, поздравляют с разными праздниками (например, «Team.
moonbear | Евгения Медведева»).

8. Творческие каналы по фигурному катанию — тут  можно 
выделить два основных направления: юмористические каналы с 
шутками про ФК («Усы Самсы», «Правдивое фигурное») и каналы 
с обработанными фото и видео, но последние чаще всего выбира-
ют другие платформы (Pinterst, Shorts, Reels и т.п.).

9. Каналы с продажей мерча и атрибутики с изображением фи-
гуристов: открытки, чехлы, наклейки, шопперы, тетрадки и т.п. 
Есть официальные интернет-магазины спортсменов (например, 
«ALEKSANDRA TRUSOVA МЕРЧ»), но большая часть — это твор-
чество поклонников (“Gammy” рисует и продает открытки и по-
стеры, “TANDEM candles” делают свечки с разными фигуристами, 
“Skating Shop” продают всё: от наклеек до ёлочных игрушек, но 
за основу берут фотографии из интернета).

10. Телеграм-каналы болельщиков смешанного типа — это ре-
сурсы, которые объединяют спортивные новости, обзоры ледо-
вых шоу, фото, видео, авторские статьи, интервью и т.п. К этому 
типу мы относим собственный ресурс «Невская фигурка», а так-
же каналы «Обсудим», «Каблук фигурки» и т.п.
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Проведя исследование рынка, мы увидели, что большинство 
каналов, кроме блогов фигуристов и спортивных журналистов, 
анонимные. Подписчики могут читать контент годами, но не 
знать, кто его создаёт. Иногда известно только имя администра-
торов: они могут общаться в комментариях и чатах, но у них в 
профиле чаще всего  даже отсутствует аватарка. 

Чтобы выделиться на фоне конкурентов, мы начали активно 
развивать личный бренд владельца площадки. У автора канала 
был псевдоним Ксения Невская, поэтому активное продвижение 
администратора способствовало и развитию практически одно-
именного ТГ-канала. Мы начали активно публиковать фото, ви-
део, «кружочки» от Ксении с разных соревнований, проводить 
прямые эфиры, начали подписывать публикации в блоге (ин-
струмент № 1). Каналов с новостями и мемами много, но у нас 
была харизма и эмоции автора, поэтому многие читатели выби-
рали наш канал. Спустя несколько месяцев на любом профиль-
ном мероприятии (соревнования или ледовые шоу) есть наши 
подписчики, которые делают совместные фото с Ксенией и даже 
дарят подарки.

Инструмент № 2 — комментинг. Мы писали комментарии от 
имени «Невской фигурки» во всех тематических пабликах. Где 
эта функция была отключена, там мы писали от имени Ксении 
Невской, но перед этим мы оформили «шапку профиля» и доба-
вили туда кликабельную ссылку на канал.

Инструмент №  3 — «вирусный контент». Мы создавали кон-
тент, чтобы получать репосты в чаты и другие Телеграм-каналы. 
Больше всего охватов набирали мемы, видео, обзоры ледовых 
шоу, наши авторские статьи и интервью. В самом начале пути, 
когда в нашем канале не было много подписчиков, мы сами 
присылали наш контент в чаты или в фан-группы спортсменов. 
Сейчас многие администраторы репостят наш контент само-
стоятельно. Так, с последних ледовых шоу за сутки мы набрали 
более 115 тысяч просмотров и 1200 репостов. На большинство 
мероприятий по фигурному катанию — как коммерческих, так 
и государственных — мы сейчас получаем бесплатные билеты 
и аккредитации. Первую аккредитацию одобрили в канале, где 
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было всего 600 подписчиков, поэтому здесь важнее грамотная 
коммуникации с PR-службой, чем количество аудитории в блоге. 

Инструмент № 4 — публикации в СМИ и блогах спортсменов. 
За время существования канала мы получили упоминаний прак-
тически во всех федеральных СМИ, а также репосты от несколь-
ких спортсменов сборной РФ. Изначально мы этим процессом не 
управляли, но сейчас у нас уже появились знакомые в этой сфере, 
появилась возможность предлагать свои публикации знакомым 
журналистам и фигуристам. Как показала практика, важно всег-
да добавлять кликабельную ссылку на свой ТГ-канал в конце по-
ста — это помогает набрать больше аудитории в случае репостов.

Инструмент №  5 — коллаборации. Это может быть совмест-
ный розыгрыш (например, автографа фигуриста), статья, спец-
проект, прямой эфир или взаимные репосты друг друга. Чаще 
всего каналы болельщиков сотрудничают друг с другом, но бы-
вают коллаборации со СМИ, фигуристами и другими спортсме-
нами.

Инструмент № 6 — публичное общение с хейтерами. Сейчас 
мы не используем этот метод, потому что сообщений и ком-
ментариев в чате стало слишком много. Поэтому наш «чёрный 
список» стал заметно больше в последнее время. Но в первые 
6-7 месяцев мы публично работали с негативной обратной свя-
зью (даже с неконструктивной). Это увеличивало лояльность к 
администраторам канала: мы активно транслировали свои цен-
ности, получали много поддержки от нашей аудитории. Также 
на подобные «скандалы» активно приходили новые люди, чтобы 
«просто почитать» комментарии. Часть из них потом оставались 
с нами уже в качестве «подписчиков». Выбор этого способа про-
движения требует сохранения «эмоционального хладнокровия»: 
необходимо делать манипуляции хейтеров видимыми, задавать 
открытые вопросы, не переходить на личности, не оскорблять 
никого и говорить только на «языке фактов» (ссылки, скриншо-
ты и т.п.).

Инструмент № 7 — создание собственных инфоповодов. Же-
лательно сделать то, что ещё никто не делал до вас. Например, 
мы сделали видео, где Ксения Невская читает рэп про фигурное 
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катание с Александром Галлямовым — чемпионом мира, Европы 
и призёром Олимпийских игр 2022 г. Мы увидели в его соцсетях, 
что он любит этот жанр и часто публикует свои рэп-куплеты. По-
этому на одну из его фан-встреч в Санкт-Петербурге мы пришли 
со своим битом и текстом. Александр согласился на нашу аван-
тюру. Мы прямо на улице записали импровизированный ново-
годний трек [Невская фигурка: 4] и получили новую аудиторию 
в «Невской фигурке» за счёт отметки спортсмена, упоминаний в 
СМИ и репостов в другие чаты и каналы.

Инструмент № 8 — оперативная и креативная отработка ФК-
инфоповодов. Например, в январе был спор между чемпионкой 
Европы Алёной Косторной и её портнихой Алёной Куклычёвой. 
Последняя обвинила фигуристку в том, что она не вернула старые 
костюмы и не оплатила новые платья. Было очень много эмоци-
ональных интервью и сторис от дизайнера. Всё ФК-сообщество 
несколько дней наблюдало за этой драмой. Косторная всё-таки 
вернула часть аксессуаров Куклычёвой, но в пакете с надписью 
«Ля ты крыса» [РИА: 1]. И это сразу стало мемом!

В тот же день в нашем канале мы сделали розыгрыш товаров 
с аналогичной надписью. Призовой фонд был небольшим (око-
ло 500 рублей), но так как мы попали «в тренд», то собрали до-
статочно много органического трафика. В конкурсе приняло 
участие около 250 человек, из которых около 35% ранее не были 
подписаны на наш канал. Новый целевой подписчик в «Невской 
фигурке» за счёт такого конкурса стоил меньше 5 рублей в 2024 г. 
Таких цен на рекламном рынке уже давно нет.

На данный момент Telegram-канал «Невская фигурка» — один 
из самых известных и цитируемых ресурсов по фигурному ка-
танию на коньках [TGStat: 6]. Так, в апреле «Невская фигурка» 
попала в шорт-лист премии «Матч ТВ» в рубрике «Лучший Теле-
грам-канал по фигурному катанию» [Матч! Фигурное катание: 
2], где по результатам народного голосования наш ресурс полу-
чил второе место (премию забрали администраторы «Матч ТВ»). 
Также сейчас к нам регулярно приходят рекламодатели, чтобы 
разместить информацию о своих товарах и услугах. За последние 
4 месяца каналу «Невская фигурка» одобрили более 10 аккреди-



87

таций на ледовые шоу и соревнования. Это не история разового 
успеха и не сказка про «Золушку», а целенаправленное и регуляр-
ное использование 8 инструментов, которые мы рассмотрели в 
данном материале.

Л и т е р а т у р а

1. Косторная вернула костюмы дизайнеру в пакете с надписью «Ля 
ты крыса»// РИА Новости Спорт. URL: https://rsport.ria.ru/20240105/
kostornaya-1919870222.html. (дата обращения: 10.04.2024).

2. Лучший телеграм-паблик о фигурном катании. Итоги сезона 2023/24 
с Матч! Фигуркой // Матч! Фигурное катание. URL: https://t.me/figurka_
match/18691. (дата обращения: 10.04.2024).

3. Статистика Telegram-канала «Невская фигурка» // TGStat. URL: https://
tgstat.ru/channel/@nevskayafigurka/stat. (дата обращения: 10.04.2024).

4. Трафик на соцсети и мессенджеры из России вырос почти в два раза с 
начала года // ТАСС. URL: https://tass.ru/ekonomika/16696733. (дата обраще-
ния: 10.04.2024).

5. Фит «Невской фигурки» и Александра Галлямова // Telegram. URL: 
https://t.me/nevskayafigurka/4075. (дата обращения: 10.04.2024).

6. Telegram достиг аудитории в 900 млн ежемесячных пользователей // Ведо-
мости. URL: https://www.vedomosti.ru/technology/news/2024/04/10/1031092-
telegram-dostig-900-mln. (дата обращения: 10.04.2024).

Диана Юрьевна Мусина
Санкт-Петербургский государственный университет 
Научный руководитель: к. филол. н., доц. К. В. Силантьев

Аудитория как формирующий фактор контента 
деловых изданий Северо-Западного региона 

Аудитория — ключевой фактор развития деловых изданий, опреде-
ляющий их содержание. Интерес современного читателя к экономи-
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ческой тематике и стремление повысить уровень финансовой грамот-
ности спровоцировали изменения в работе деловых медиа. 

Ключевые слова: деловая журналистика; аудитория деловых изданий.

Diana Yu. Musina 
St. Petersburg State University
Research supervisor: PhD, associate professor K. V. Silantyev

The audience as a formative factor  
of the content of business publications  
in the North-West region 

The audience is a key factor in the development of business publications, 
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Региональные деловые издания ориентируются как на феде-
ральную и мировую повестки, так и стремятся быть «полезны-
ми», отвечая на запросы потребителей в определенных вопросах 
внутри субъекта. В данном случае житель конкретного региона 
сам формирует повестку местных медиа, которые учитывают его 
менталитет, вкусы, интересы и возможности.

Аудитория бизнес-СМИ достаточно узкая, а информация но-
сит специфичный характер. Деловая журналистика сформиро-
валась и развивается сегодня во многом благодаря потребности 
аудитории в ней. Потребителями информации становятся люди, 
принимающие решения: владельцы бизнес-проектов, руково-
дители, экономисты, представители власти, предприниматели, 
брокеры. Они, как кажется, менее склонны верить телевидению 
и радио, а скорее в силу заточенности самой сферы на цифры и 
факты отдают предпочтение печатным изданиям (и их электрон-
ным версиям), поэтому печатная пресса более востребована и 
активно распространяется в СЗФО [Мордовская 1997; Мельник, 
Виноградова 2010: 130].
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Мы провели опрос, в котором приняли участие 2327 жите-
лей Северо-Западного федерального округа, в который входят: 
Республики Карелия и Коми, Архангельская, Вологодская, Ка-
лининградская, Ленинградская, Мурманская, Новгородская и 
Псковская области, город Санкт-Петербург, а также Ненецкий ав-
тономный округ. Респонденты заинтересованы в деловой прессе 
и/или повышении уровня финансовой грамотности посредством 
изучения экономической теории и финансовых практик в мате-
риалах СМИ. Анкета с выборкой отправлялись в различные ре-
дакции деловых и общественно-политических изданий, в группы 
бизнес-СМИ и через личные контакты с представителями сфер 
экономики и предпринимательства. 

Исследование целевой группы региона представляет выбо-
рочный социологический опрос в письменном онлайн-формате. 
Данное анкетирование проходило по индивидуальной аноним-
ной форме, где каждый респондент самостоятельно отвечал на 
заранее подготовленные и фиксированные вопросы. 

Всего участникам было предложено ответить на 24 вопроса 
открытого, закрытого и полузакрытого характеров. Респонден-
ты отвечали на вопросы, которые помогли отразить их демогра-
фические признаки, уровень восприятия деловой и обществен-
но-политической прессы, заинтересованность в определенных 
темах, а также определить способы и формы подачи экономи-
ческой информации. Исходя из результатов мы можем описать 
портрет аудитории и факторы, которые влияют на развитие из-
даний.

В СЗФО больше представителей малого бизнеса, на которых 
работают деловые региональные медиа, что отражается и в по-
вестке. Предприниматель (а значит, и читатель деловой прессы) 
становится моложе. Еще 10 лет назад на диаграмме перевес был 
в сторону 31–40 лет и старше, сегодня это 18–30 лет.

У предпринимателей достаточно насыщенное расписание, 
поэтому уделять время информации в СМИ они могут не более 
30 минут в день или 3,5 часа в неделю. Редакции осознают от-
ветственность перед специалистом, который хочет получить 
информацию «здесь и сейчас», поэтому делают все, чтобы быть 
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«под рукой» (онлайн или в печатном формате) и помогать ему с 
бизнесом или инвестициями. 

В редакциях деловых изданий практикуют введение колонок 
по интересам, чтобы стать не только «настольным», но и закры-
вающим все потребности читателя медиа. Так, в бизнес-СМИ 
СЗФО существуют колонки о технологиях, машинах, спорте, ме-
дицине, досуге и даже кулинарии.

В последние 10 лет, исходя из ответов респондентов, потре-
бителя стала больше интересовать тема экономического харак-
тера. Впоследствии, отвечая на требования аудитории, деловые 
издания стали предоставлять информацию по следующим за-
просам: информационная повестка дня; актуальные показате-
ли на бирже; анализ сегмента бизнеса; инструменты торговли; 
новинки в науке и технологиях; способы совмещения бизнеса 
и любимого хобби; формирование мнение об политической си-
туации; прогноз экономических показателей; афиши деловых 
мероприятий. 

Данные потребности обеспечиваются деловыми изданиями в 
виде отчетов о сферах бизнеса, компаниях в регионе и стране, 
экспертных интервью и прогнозах [Еременко 2004: 87]. Поми-
мо этого, современные медиа все чаще предлагают материалы в 
формате «инструкций» о том, как открыть свое дело, изменить 
стиль жизни и по работе с инструментами торговли. Деловые из-
дания вводят и новые темы, помогая аудитории повышать уро-
вень знаний в других областях.

Можем сделать вывод, что деловые СМИ закрывают обшир-
ный пул тем и задач. Они не только помогают погрузиться в ак-
туальную новостную повестку, а позволяют получить теоретиче-
ские и практические навыки.

Респонденты указали востребованные деловые издания в их 
субъектах. В Санкт-Петербурге и Ленинградской области это «Де-
ловой Петербург» и «Эксперт. Северо-Запад». В других субъектах 
по одному источнику: «Регион» (Республика Коми), «БИЗНЕС-
КЛАСС Архангельск», «Бизнес и власти» (Вологда), «Балтийский 
статус» (Калининград), «Бизнес-портал Мурманска», «Центр Де-
ловой Информации Пскова».
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Именно такие издания, работающие на аудиторию опреде-
лённой аудитории, являются примером модернизации деловых 
изданий нашего времени под влиянием запросов аудитории. 
Таким образом, состоятельность деловых изданий напрямую 
зависит от развития бизнеса и количества предпринимателей 
в регионе. Вместе с их ростом повышается и уровень деловой 
прессы. 
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Виртуальные селебрити и инфлюенсеры:  
тренды и влияние

В статье рассматривается феномен виртуальных инфлюенсеров, 
их роль и влияние в современном мире. Анализируются тренды в 
сфере цифрового маркетинга, особенности создания и продвиже-
ния таких персонажей, а также их воздействие на массовую ауди-
торию.
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Искусственный интеллект в последние годы заметно набира-
ет обороты и проникает во многие сферы нашей жизни. Вместе 
с ним свою популярность обрело одно из актуальных и востре-
бованных направлений искусственного интеллекта — это появ-
ление виртуальных инфлюенсеров. Кто такие виртуальные ин-
флюенсеры? Это персонажи, созданные при помощи цифровой 
графики и компьютерных технологий. Создатели таких персо-
нажей наделяют человеческими качествами и характеристика-
ми. Им дают имя, придумывают личную историю, которая будет 
транслироваться в сети, а также продумывают стиль и другие 
нюансы продвижения, которые будут отображать их ценности. 
Скорее всего, многие уже слышали о подобных цифровых «знаме-
нитостях». Например, британская музыкальная группа “Gorillaz” 
была создана более двадцати лет назад и остается популярной до 
сих пор [РБК Тренды].

Примечательно, что во многих странах есть свои цифровые 
«звезды». В Японии это Хацуне Мику — виртуальная певица, одна 
из самых топовых виртуальных идолов. Она собирала стадионы 
с вместимостью двадцать пять тысяч человек. В России одним из 
наиболее успешных виртуальных проектов является певица Глю-
коза. В клипах ее изображали боевой девушкой, которая может 
за себя постоять. Такими способами звезды выражали себя через 
песни и образы в клипах, при этом как бы оставались за кадром, 
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ведь никто не знал их настоящих лиц. Сейчас у новых цифровых 
звезд больше платформ для продвижения. Теперь они транслиру-
ют, что с ними происходит, не только через песни и клипы, но и 
социальные сети, где они делятся советами по стилю, историями 
и взглядами. 

Целью данного исследования является изучение роли диджи-
тал-знаменитостей в цифровой эпохе и масштабов влияния, ко-
торое они оказывают на своих поклонников. Помимо этого, в 
докладе анализируются тренды, которые используют в продви-
жении виртуальные инфлюенсеры. Мы посмотрим, как именно 
использование таких персонажей влияет на узнаваемость брен-
да. В результате исследования сделаем выводы, как диджитал-
звезды воздействуют на нашу жизнь, взгляды и какие преимуще-
ства они имеют.

В работе мы опирались на теоретическую концепцию массо-
вой коммуникации. Она позволила нам лучше понять особен-
ности формирования общественного мнения и влияния на него 
через медиа-платформы. При написании мы обращались к ана-
литическим статьям на Sostav.ru, РБК Тренды, которые помогли 
провести нам исследование. Эмпирический материал включает 
в себя: анализ популярных медиа платформ; изучение и сравне-
ние аккаунтов популярных диджитал-инфлюенсеров; исследова-
ние реакции публики на посты (лайки, репосты). 

Чтобы подробнее разобраться в этой теме, мы выяснили, что су-
ществуют разные типы виртуальных инфлюенсеров. Например, как 
независимые (к ним относятся виртуальные звезды и модели), так 
и созданные брендами (под этим понимается виртуальные спике-
ры и маскоты). Независимых инфлюенсеров обычно создают кре-
ативные агентства. Они наделяют персонажа определенными ка-
чествами, прорабатывают его стиль, который точно будут понятен 
аудитории. Благодаря своему образу они набирают подписчиков 
и становятся объектом внимания для многих брендов [Ковалева 
2023: 60]. Одним из таких примеров может послужить виртуальный 
инфлюенсер — Лил Микела. Ее аудитория насчитывает около трех 
миллионов подписчиков, а сама она успешно сотрудничает с таки-
ми крупными брендами, как Chanel, Burberry, Gucci, Prada, Nike. 
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Виртуальные инфлюенсеры имеют значительное влияние на 
вкусы и предпочтение потребителей [Они зарабатывают мил-
лионы]. Рекламные кампании с их участием часто приводят к 
увеличению продаж и узнаваемости бренда, привлечению новых 
клиентов [Ковалева 2023: 80]. Стоит заметить, что у Лил Мике-
лы больше всего активности на тех постах, где она рекламирует 
одежду крупных модных домов на себе. Это говорит о том, что 
такие посты вызывают интерес у широкой аудитории модных це-
нителей и фанатов брендов. Еще одна популярная первая вирту-
альная супермодель — Шуду Грэм. 

Шуду работает с первым в мире агентством, которое зани-
мается продвижением виртуальных моделей. Помимо Шуду, в 
агентстве есть и другие модели, которые работают с крупными 
модными домами и косметическими фирмами. Шуду была соз-
дана Кэмероном-Джеймсом Уилсоном, фотографом-самоучкой 
из Великобритании. После того, как Кэмерон прошел курсы по 
3D-моделированию и посмотрел уроки на YouTube, он решил по-
пробовать свои силы и создал Шуду, которая отображает его по-
нимание красоты. Сейчас Шуду — одна из самых востребован-
ных виртуальных моделей, она сотрудничает с косметическим 
брендом певицы Рианны и часто появляется на страницах брен-
да. Это говорит о том, что виртуальные модели не уступают на-
стоящим и составляют им реальную конкуренцию.

Конечно, диджитал-знаменитости имеют большое количество 
плюсов в сравнении с реальными блогерами: они не привязаны к 
месту и могут в одно и то же время посетить несколько локаций, лег-
ко могут переместиться в любую точку земного шара за пару минут; 
им не стоит прикладывать усилий, чтобы поменять внешность или 
стиль; они не тратятся на сотрудников, ведь им не нужен стилист, 
визажист или ассистент. Из нюансов можно выделить, что над соз-
данием такого аватара работает целая команда. Конечно, это тоже 
определённые расходы. При этом на обычную фотографию у ухо-
дит пару минут, в том время как художникам приходится рисовать 
вручную много деталей, чтобы мы увидели красивую картинку.  

Виртуальные инфлюенсеры имеют также ряд характеристик, 
помимо вышеупомянутых. Одно из самых основных: они гене-
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рируется компьютером и цифровым интеллектом, потом дораба-
тываются художниками (в некоторых случаях рисуются с нуля). 
Чаще всего имеют человеческую личность и определённую про-
думанную историю, чтобы быть ближе к подписчикам. Таким 
способом они влияют на аудиторию. В процессе сначала возни-
кает идея, затем создается трехмерная модель. Ее совершенству-
ют: добавляют объем, разнообразные цвета, и дорисовывают 
детали. В конце персонажу добавляют анимации, чтобы сделать 
его более естественным и живым, похожим на человека. Созда-
ние персонажа в России могло бы стоить от ста пятидесяти до ше-
стисот тысяч рублей, а для создания виртуального амбассадора 
бренда — около одного миллиона рублей. Например, Сбербанк 
представил своего виртуального маскота СберКота. Его изобра-
жения и раньше можно было видеть в виде стикеров, рекламных 
материалов и коротких видеороликов, которые привлекали вни-
мание в основном молодой аудитории. Теперь СберКота офици-
ально «оживили», чтобы взаимодействовать в реальном времени 
и проводить онлайн- и офлайн-мероприятия.

Таким образом, результаты исследования помогут брендам 
лучше понять текущие тренды в работе с диджитал-селебрити 
и разрабатывать свои стратегии, учитывая активное развитие 
новых технологий [Чёрное зеркало]. Рынок диджитал-инфлюен-
серов продолжает расти и занимать более значимые позиции в 
сфере рекламы. Он еще набирает свою популярность, но с разви-
тием искусственного интеллекта персонажи уже посещают меро-
приятия очно. Зрителю интересны необычный и разноплановый 
контент, подача. Поэтому компаниям важно оставаться в курсе 
последних тенденций и инноваций, ведь виртуальные инфлюен-
серы являются отличной возможностью для развития и продви-
жения бизнеса. 
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Персонификация как значимый компонент 
спортивной телевизионной журналистики  
(на примере телеканала «Матч ТВ»)

В данной работе изучается феномен персонификации, который яв-
ляется важной составляющей телевизионной журналистики и эффек-
тивным инструментом для расширения аудитории и повышения ее 
лояльности к утрачивающему популярность телевидению. 
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Personification as a significant component  
of sports television journalism  
(using the example of the “Match TV” channel)

This paper examines the phenomenon of personification, which is taken 
as a significant component of television journalism and an effective tool 
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for expanding the audience and increasing its loyalty to the declining 
popularity of television. 
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Телевидение в современной российской медиасистеме теряет 
свои позиции. Глобальные изменения, связанные со стремитель-
ным распространением влияния онлайн-пространства, все за-
метнее сказываются на рейтингах и качестве аудитории отече-
ственных телеканалов. 

Согласно недавним высказываниям представителей ВЦИОМ 
[Валерий Федотов], доля россиян, не смотрящих телевизор, за 
последние пять лет выросла почти втрое: с 13% до 31%. А количе-
ство тех, кто раньше получал информацию только с телеэкрана и 
не пользовался Интернетом, сократилось с 23% до 16%.

Существует также исследование Mediascope [Mediascope. Ме-
диапотребление 2023] в сфере медиапотребления россиян за 
2023 г. Оно гласит, что 98% населения страны «хотя бы иногда» 
смотрят телевизор, 66% делают это на ежедневной основе. При 
этом важно уточнить, что преобладает в этой статистике воз-
растная категория «65+». Молодежь от 18 до 34 лет прибегает к 
использованию телевидения реже остальных. Интернет «хотя бы 
иногда» используют 83%, а ежедневно — 81%. 

Результаты данных исследований дают понять, что телевиде-
ние еще остается востребованным среди некоторых возрастных 
категорий россиян, но все же утрачивает свою актуальность на 
фоне уже набравшего популярность Интернета. Кроме того, те-
левещатели сталкиваются с проблемой неоднородности аудито-
рии по возрасту, а вместе с этим по интересам и покупательской 
способности. 

Такой подвид тележурналистики, как спортивное телевиде-
ние, будучи частью единой медиасистемы, перенимает её харак-
теристики, тенденции и спады. Спортивное телевидение в Рос-
сии представлено телеканалом «Матч ТВ».

Спортивное телевидение, как и все телевещание в России в 
целом, нуждается в инструментах сохранения нынешней и при-
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влечения ушедшей аудитории. Одним из наиболее эффективных 
помощников в работе со зрителями, выстраивании с ними до-
верительных отношений и повышении собственной репутации 
является персонификация.

Персонификация как феномен, существующий в телевизион-
ной журналистике, ранее уже была изучена российскими иссле-
дователями (Г. М. Соловьев, А. А. Князев, М. А. Бережная). Под 
«персонификацией» понимается художественно-изобразитель-
ный прием, который помогает наделять информацию (контент) 
в телевизионной журналистике яркими и запоминающимися 
образами, связанными с конкретными людьми на телеэкране, 
а также способствует формированию индивидуального стиля 
телеведущего для наделения его особыми личными качествами 
и выстраивания посредством него доверительных отношений с 
аудиторией.

Телевещание отличается от других типов СМИ возможностью 
доносить до аудитории информацию сразу через несколько кана-
лов восприятия (аудиальный и визуальный), создавать наиболее 
приближенный к реальности эффект присутствия и максималь-
но погружать массового зрителя в транслируемую информацию. 
Такие особенности телевизионной журналистики обеспечивают 
наиболее широкие возможности для коммуникации с людьми не 
только через звук и картинку, но и через воздействие на их эмо-
циональный фон и чувства. [Бережная 2020: 139]

Для наиболее эффективной коммуникации ТВ-каналов с ау-
диторией важно устанавливать с ней личный эмоциональный 
контакт, повышать уровень доверия, завоевывать ее интерес, 
внимание и порой даже не осознаваемую этой аудиторией пред-
расположенность к конкретному каналу. Персонификация кон-
тента или личностей способствует возникновению и усилению 
эмоционального воздействия на зрителей.

Несмотря на то, что прежние исследования помогают сформи-
ровать понимание термина «персонификация» и выделить его 
универсальные характеристики, в рамках спортивного телеве-
щания данное явление изучено недостаточно. Мало известно о 
том, на каких конкретных этапах телекоммуникации может воз-
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никать персонификация, и как она проявляется в пределах спор-
тивной информационной повестки.

Итак, объектом персонификации в спортивной тележурнали-
стике могут стать информация (соревнования, громкие события 
в отвлечении от соревновательного процесса, статистика, резуль-
таты матчей и  др.) или определенные личности, задействован-
ные в сфере спорта и принадлежащей ей части медиапростран-
ства (спортсмены, тренеры, блогеры, телеведущие). 

Когда в качестве объекта персонификации берется информа-
ционный повод, он автоматически подлежит следующему анали-
зу: кто и что является частью этого события, в чем его смысл, чем 
он может привлечь аудиторию, какова потенциальная интенция 
тележурналиста в транслировании этого инфоповода и какие по-
следствия это за собой влечет. 

Из психологии, а точнее, из нейролингвистического програм-
мирования, в различные сферы нашей жизни и профессиональной 
деятельности переходит процесс «якорения». Он подразумевает 
под собой сцепление внешнего триггера (в нашем случае инфопо-
вода) с возникающим в этот момент эмоциональным состоянием 
того, кто на этот триггер реагирует. Порой в спортивной теле-
журналистике, основанной на эмоциях боления и динамичном 
развитии событий, важно искусственным путем поддерживать 
эмоциональный накал. Для этого связываются не самые яркие ин-
фоповоды с теми человеческими чувствами («якорями»), которые 
зритель может потенциально испытать в похожей ситуации, но с 
более значимым и триггерным инфоповодом. 

Для того, чтобы обеспечить увеличение эмоционального нака-
ла спортивных телепрограмм, транслируемую информацию не-
обходимо ассоциировать с любимыми аудиторией личностями, 
или людьми из спортивной сферы с высоким уровнем экспертно-
сти и/или популярности. Чаще всего такой прием используется 
в новостных выпусках. На телеканале «Матч ТВ» они длятся пять 
минут и выходят шесть раз в день по будням и четыре раза — по 
выходным. 

Использование приема персонификации информации можно 
увидеть в выпуске программы «#новости» за 08.02.2024 г. В нем 
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ведущая представляет новость о том, как между собой в чемпио-
нате Франции по футболу сыграли две не самые примечательные 
команды — «Гавр» и «Страсбург». Сам по себе результат этого 
матча интересует только редких любителей французского футбо-
ла или болельщиков одной из приведенных выше команд. Одна-
ко для того, чтобы повысить значимость освещаемого события 
и обратить на него внимание аудитории, рассказ о встрече на-
чинается с результатов российского игрока «Гавра» Далера Кузя-
ева и информацией о том, что футболист получил в игре красную 
карточку. Только после этого приводится исход встречи и счет. 
Таким образом, инфоповод в виде результата матча французских 
клубов обогатился присутствием в нем персоны российского фут-
болиста и вызвал у отечественного зрителя «Матч ТВ» чувства 
патриотизма, боления или злости относительно этой новости.

Вторым методом персонификации является работа с имиджа-
ми телеведущих. Любая информация на телевидении передается 
через журналистов в кадре, которые так или иначе обрабатыва-
ют эти данные, формируют свое мнение и в допустимом фор-
мате транслируют аудитории информацию с присвоенным ей 
собственным взглядом. Кроме того, телеведущие являются для 
зрителя прямыми источниками данных — теми людьми, от ко-
торых аудитория получает вести и результаты из мира спорта. По 
этой причине телевизионным ведущим важно грамотно подхо-
дить к формированию собственного имиджа.

По сравнению с первым методом, где за объект персонифи-
кации берется информация, во втором методе уникальными 
личными качествами награждаются конкретные, интересные 
аудитории телеведущие. Харизматичность, оригинальность и 
индивидуальность на фоне других людей или коллег способству-
ют формированию у телеведущего высокой репутации и своей 
персональной аудитории, которая будет включать телеканал 
ради конкретного журналиста в кадре. Это, тем самым, будет 
поднимать рейтинги не только определенным программам с уча-
стием популярных ведущих, но и всему каналу в целом.

Показательным примером в этом варианте применения пер-
сонификации является образ футбольного комментатора и теле-
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ведущего «Матч ТВ» Георгия Черданцева. Черданцевработает в 
спортивной журналистике более 20 лет. За это время он благо-
даря грамотно выстроенному им самим и продюсерами имиджу 
смог завоевать доверие многих любителей футбола в России. 
Черданцева отличают уникальная манера комментирования 
футбола, выразительная речь, эмоциональность, запоминающа-
яся внешность, вызывающие споры высказывания и узнаваемый 
голос. В социальных сетях его часто называют «Голосом россий-
ского футбола».

Черданцев за свою работу и большую востребованность со 
стороны аудитории получил ТЭФИ и другие награды как луч-
ший спортивный телеведущий или комментатор. Сегодня же 
журналист ведет свою авторскую программу на «Матч ТВ» под 
названием «После футбола с Георгием Черданцевым». Выпуски 
регулярно, согласно данным Mediascope [Mediascope], попадают 
в рейтинги самых просматриваемых программ на «Матче» за не-
делю. Черданцев также имеет страницы в социальных сетях, где в 
сумме его читают более 450 тысяч человек, поэтому деятельность 
телеведущих в Интернете также оказывает влияние на то, как ау-
дитория воспринимает журналиста и относится к нему, исходя из 
его образа как на телеэкране, так и во всем медиапространстве. 

Таким образом, на примере спортивного телеканала «Матч 
ТВ» мы выявили, что персонификация в пору активно развивше-
гося Интернет-пространства и постепенно угасающей популяр-
ности телевидения является неотъемлемой частью функциони-
рования телеканалов и их действий по выстраиванию «новых» 
отношений с аудиторией, разной по возрасту, полу и интересам. 
Персонификация «очеловечивает» информацию, способствуя 
наилучшему пониманию ее среди аудитории и повышенному 
интересу к спортивной тематике. При работе с телеведущими, 
являющимися «лицом» телеканала, персонификация помогает 
сформировать наиболее яркий и выгодно выделяющийся на 
фоне других образ журналиста. Этот образ, в свою очередь, по-
могает повышать лояльность и эмоциональную предрасполо-
женность аудитории сперва к отдельным телеведущим, а затем 
и ко всему каналу в целом. В результате, использование такого 
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эффективного метода работы с информацией и зрителями как 
персонификация в перспективе может расширить аудиторию, 
повысить ее доверие к каналу и поддержать интерес к телевиде-
нию, активно конкурирующему с онлайн-медиа и социальными 
сетями.
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В статье рассматриваются актуальные методы продвижения лайф-
стайл-контента в Telegram, которые основываются на анализе прак-
тик селф-медиа и их стратегий взаимодействия с аудиторией.
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The article examines current methods of promoting lifestyle content on 
Telegram, based on an analysis of self-media practices and their audience 
interaction strategies.
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Лайфстайл-контент — это контент, посвященный обсуждению 
таких тем, как стиль, мода, бьюти, дизайн, интерьер, досуг, пита-
ние, туризм, романтические отношения. Данный контент имеет 
сильное влияние на потребительское поведение и общество по-
требления в целом. Лайфстайл-контент, посвященный опреде-
ленному образу жизни, очень активно вовлекает аудиторию в 
обмен информацией.

Лайфстайл-контент в отечественном научном поле пока мало 
изучен с в аспекте продвижения в социальных сетях. Чаще все-
го такие работы пишут социологи, анализируя потребительский 
дискурс через стиль жизни в рекламе на TV и в глянце. Напри-
мер, социологи из СПбГУ Н. А. Головин и В. И. Ильин рассматри-
вают его в контексте разных жизненных парадигм. В. И. Ильин, 
в частности, пишет, что концепция стиля жизни влияет на потре-
бительскую способность. Е. Молодыченко исследует лайфстайл-
медиа в ракурсе медийного дискурса и анализирует контексты 
внутри текстов. Автор называет стиль жизни шаблоном потре-
бления, который проецирует определенную форму идентично-
сти.

В период пандемии начал активно расти сегмент пользова-
тельского контента. По данным компании Brand Analytics, число 
пишущих авторов в 2020–2021 гг. увеличилось на 30%, а в 2023 г. 
(после событий 2022 г.) — на 1,3%. Из-за ускоренного развития 
информационно-коммуникативных технологий и появления 
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возможности к самовыражению образовалось новая медиамо-
дель self media, которая получила свое развитие в Китае еще в 
2019 г. Преобладающим типом контента в этих медиа стали ви-
део или тексты по выбранной тематике, такие, например, как об-
разовательный блог по поступлению в учебное заведение за гра-
ницей или о своей родной стране и ее особенностях. Так, гид на 
горе Путо в китайской провинции Чжэцзян из Китая, Путошань 
Сяошуай, рассказывает в блоге об этой местности, показывая 
ее красоты, которые многим недоступны. Контент часто имеет 
образовательный и развлекательный потенциал, но с возможно-
стью монетизации.

Telegram в марте и апреле 2022  г. показал самый значитель-
ный прирост аудитории по сравнению с другими площадками. 
По данным Mediascope, среднесуточная аудитория Telegram рав-
на 42,1 млн человек, а всего по статистике на октябрь 2023 г. в 
Telegram насчитывается 82,3 млн пользователей.

Изначально Telegram был стандартным мессенджером с воз-
можностью ведения личного блога или канала. Он предоставля-
ет возможность работы с чатами, беседами и каналами (частны-
ми и публичными), а также обмена файлами любого формата и 
размера. В рамках этой платформы можно без ограничений за-
гружать любые объемы данных. Это делает Telegram мощным 
инструментом для формирования сообщества вокруг бренда 
или блогера, предоставляя аудитории не только вдохновляющий 
контент, но и полезную информацию, расширенные статьи и экс-
клюзивные анонсы. 

В период с декабря 2023 по март 2024  гг. был проведен от-
бор, мониторинг и анализ лайфстайл-каналов с целью иденти-
фикации разнообразных методик продвижения. Сложность ис-
следования заключалась в том, что многие рекламные записи 
подвергались удалению со стороны авторов каналов в течение 
анализируемого временного промежутка.

Основные каналы для анализа были отобраны по следующим 
критериям:

— локация — Санкт-Петербург;
— возраст — от 20 до 30 лет;
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— статус — в отношениях;
— контент — про жизнь, отношения, быт, без определения 

четкой тематики; 
— аудитория — от 3,5 до 10 тысяч, от 10 до 20 тысяч, от 20 до 

50 тысяч подписчиков;
— срок ведения канала — от года.
Таким образом, были отобраны три основных автора для 

анализа и мониторинга: крис, какие новости? (https://t.me/
kriswhatsnews); with heart, Valeria (https://t.me/withheartValeria); 
Julia’s soul (https://t.me/juliassoull).

Для углубленного анализа методов продвижения и обогаще-
ния эмпирической базы данных, кроме первоначально отобран-
ных блогов, проводилось дополнительное изучение смежных 
каналов, а также активных авторов в комьюнити. Это было не-
обходимо из-за недостатка данных в первичных источниках для 
полного выявления методов продвижения.

Telegram стал и основной площадкой для создания и про-
движения селф-медиа в лайфстайл-сегменте в 2023  г. Контент 
в Telegram можно назвать более личным, вокруг каждого лайф-
стайл-блогера объединяются подписчики, формируется специ-
фическое комьюнити. Ярким примером селф-медиа о стиле жиз-
ни в Telegram является канал “крис, какие новости?” (https://t.
me/kriswhatsnews). По данным TGStat на январь 2024  г., автор 
блога набрала больше 8 тыс. подписчиков, за полгода — 33 908 
(июль 2023 — 2 273, январь 2024 — 36 157). Под каждым постом 
у автора более 50 комментариев. Есть активная аудитория, ко-
торая общается в чате канала (в среднем в день там около 1 тыс. 
сообщений). Тематика постов — бьюти, стиль, эмоции и впечат-
ления, фотографии из красивых мест Петербурга. 

Но из-за того, что Telegram — это мессенджер, здесь нет умной 
ленты для публикаций, все располагается в хронологическом по-
рядке — от более нового к более старому. В рамках данной пло-
щадки не функциональна таргетированная реклама — всего 160 
символов, нет возможности настроить нужную целевую ауди-
торию. Все это привело к формированию новых и уникальных 
средств для продвижения в рамках этой платформы.
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1.  Реклама — стандартный метод для продвижения своего 
блога или канала. Покупается она напрямую у инфлюенсера, и 
в этом случае по запросу заказчика или публикуется готовое ре-
кламное объявление, или дается возможность автору придумать 
свой пост с интеграцией рекламы внутрь.

Коммерческая реклама всегда промаркирована: маркировка 
стоит или на фотографии (https://t.me/kriswhatsnews/4815), 
или в конце текста (https://t.me/kriswhatsnews/4918). В Telegram 
этот формат покупается брендами и организациями для продви-
жения, а авторы подстраивает ее формат под тематику своего ка-
нала (рис. 1-2), сохраняя посыл рекламной кампании, чтобы все 
выглядело органично. 

Задушевный тон общения автора с аудиторией в какой-то сте-
пени повышает доверие и к самому блогеру, и к контенту. Это 
расширяет поле возможностей для продвижения селф-медиа — 
популярным видом становятся рекомендации товаров и услуг от 
доверенного автора.

Самый популярный вид рекламы в Telegram — нативный. Ее 
используют также при написании собственных рекламных объ-
явлений для размещения, а какие-то авторы предпочитают само-
стоятельно изучать канал заказчика и писать свои собственные 
«посты-рекомендации» (рис. 3). Обычно публикации с нативной 
рекламой удаляются спустя неделю.

Чаще всего имеет следующие обязательные элементы:
— личный интерес и история;
— обзор полезных публикаций;
— краткое описание канала.
2. Комьюнити авторов. Формирование сообществ (комьюни-

ти) авторов с идентичной целевой аудиторией и схожими тема-
тическими направлениями блогов представляет собой страте-
гию социального взаимодействия, направленную на укрепление 
взаимных связей и повышение вовлеченности аудитории. Этот 
процесс включает в себя создание и развитие отношений между 
авторами, которые регулярно взаимодействуют друг с другом, 
создают коллаборации и совместный контент, упоминают друг 
друга в своих публикациях. 
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В контексте формирования комьюнити авторов особое зна-
чение приобретает прозрачность и честность в отношени-
ях с аудиторией. Инфлюенсеры делятся личными историями 
и эмоциями с совместных встреч или общения за пределами 
сети (рис.  4) (https://t.me/juliassoull/1216 или https://t.me/
kriswhatsnews/4176), что создает более глубокую связь и с ауди-
торией. Это подчеркивает их подлинность и укрепляет доверие 
подписчиков. 

Помимо этого, блогеры в таких комьюнити делают совмест-
ные коллаборации, например, создают пост с разными подбор-
ками (бьюти, советы и пр.), в рамках которых каждый выклады-
вает свою уникальную публикацию со ссылкой на своих коллег 
(рис. 5-6).

Еще один вид взаимодействия авторов каналов — это совмест-
ное создание информационного продукта (рис.  7), например, 
гайда по незаменимым средствам для ухода за волосами с ссыл-
ками и артикулами для покупки и т.п. Такие инфопродукты могут 
быть или бесплатными, или продаваться по символической цене 
(до 500 рублей).

В устойчивом коммьюнити инфлюенсеры тесно взаимодей-
ствуют, поддерживая друг друга комментариями, совместными 
встречами и продвижением каналов. Это способствует созданию 
уникального и полезного контента через коллаборации, обога-
щая аудиторию не только личными историями, но и новым кон-
тентом.

3. Комментирование от лица канала. Активное участие в ком-
ментариях на каналах с похожей целевой аудиторией и интере-
сами является эффективной стратегией для привлечения новых 
подписчиков без финансовых и значительных временных вло-
жений. 

Важно комментировать свежие посты и выбирать каналы, 
где аудитория совпадает по интересам и ценностям. Такое вза-
имодействие увеличивает шансы на заметность комментариев 
и привлечение внимания к своему каналу (рис. 8-9). Микроин-
флюенсеры часто используют этот метод, комментируя посты бо-
лее крупных авторов, чтобы расширить свою аудиторию.
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4. Трафик из другой социальной сети. Для современных лайф-
стайл-авторов в Telegram характерно иметь несколько социаль-
ных сетей для продвижения своего контента. 

Самая популярная социальная сеть для набора подписчиков 
для лайфстайл-инфлюенсеров — это TikTok. Ярким примером 
является автор канала «крис, какие новости?», которая решила 
активно вести аккаунт на выбранной площадке. За 4 месяца она 
смогла набрать больше 60 тысяч подписчиков, а видео ежеднев-
но просматривают более 700 тысяч человек. 

Блогер делает упор на сторителлинг и на тренды, делится 
своим лайфстайлом, снимает обзоры на покупки и  т.д. Видео 
попадают в «Рекомендации», аудитория растет, но все детали и 
подробности жизни девушка оставляет для Telegram — таким 
образом она переводит новую и лояльную аудиторию в свой ка-
нал.

5.  Розыгрыши помогают увеличить охваты, подписчиков и 
вовлеченность аудитории. Применение розыгрышей для про-
движения лайфстайл-контента в Telegram может быть неэффек-
тивным из-за уменьшения участия аудитории из-за прошлого 
негативного опыта в Instagram2*, связанным с нечестными дей-
ствиями блогеров.

Стандартно розыгрыши проводятся за подписку на канал и 
за дополнительные условия, например, комментарий (рис. 11-
12). Для привлечения большего внимания блогеры часто при-
бегают к покупке рекламы на каналах с большим количеством 
подписчиков, выбирая те, чья тематика схожа с их собствен-
ной, чтобы привлечь целевую аудиторию, заинтересованную 
в розыгрыше.

Удачным примером розыгрыша является конкурс в рамках 
собственного канала (рис. 13). 

Он может проводиться в знак благодарности подписчикам за 
круглую сумму аудитории, в честь праздника или просто так, как 
решит сам инфлюенсер.

2 Принадлежит компании Meta, признанной экстремистской в Российской Фе-
дерации, деятельность компании запрещена на территории Российской Феде-
рации.
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Условия чаще всего следующие:
— подписка;
— искренний интерес к постам — комментирование постов, 

реакции, участие в обсуждениях и пр.,
— комментарий под постом с розыгрышем на определённую 

тему.
Приз и победитель выбираются на усмотрение блогера.
6.  Подборка каналов — «папки с каналами». Данный метод 

продвижения был популярен на платформе летом 2023 г. В насто-
ящее время он наименее привлекателен для читателей, так как 
многие каналы в таких «папках» не интересны для аудитории и 
только засоряют личный аккаунт обилием подписок.

Для участия в такой подборке нужно объединиться с други-
ми каналами, собрать нужную сумму денег и купить у крупного 
блогера самую недорогую рекламу — «папка с моими любимы-
ми каналами» (рис. 14-15). Прирост аудитории с такого метода 
продвижения мог быть большим, но и последующие отписки — 
тоже, из-за чего страдали статистика и актив блога. Резкие при-
росты от «папок» в статистике похожи на «накрутку», что, в свою 
очередь, снижает интерес потенциальных рекламодателей к со-
трудничеству с такими каналами.

7.  Создание собственного стикерпака. Среди возможностей 
платформы Telegram есть функция создания собственных стике-
ров, которые можно встраивать прямо в текст сообщений, делая 
общение более выразительным и разнообразным. Авторские сти-
керы, благодаря их разнообразию и уникальности, идеально под-
ходят не только для персонализации общения, но и для оформле-
ния текстов и публикаций, добавляя к ним индивидуальность и 
выразительность. 

Для продвижения при помощи собственного стикерпака не-
обходимо разработать привлекательный и тематический набор 
стикеров, а в названии указать ссылку на канал (рис. 16-17). Ког-
да стикеры будут использовать авторы с большой аудиторией, то 
их подписчики нажмут на пак и увидят ссылку на канал созда-
теля. Так получается бесплатное автора стикеров упоминание в 
посте.
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Для эффективного продвижения важно создавать каче-
ственный и релевантный контент, который отвечает инте-
ресам и нуждам целевой аудитории. Взаимодействие с чита-
телями и участие в комьюнити тоже играют ключевую роль. 
Создание собственных стикерпаков и коллаборации являются 
примерами креативного подхода к продвижению, который 
может помочь выделиться на фоне других и привлечь новую 
аудиторию, а также укрепить отношения с уже имеющимися 
подписчиками.

Необходимо избегать практик, которые могут вызвать по-
дозрения в накрутке подписчиков, таких как неестественный 
рост аудитории или чрезмерное количество рекламных публи-
каций.
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Приложение

Р и с .  1 – 2 .  К о м м е р ч е с к а я  р е к л а м а .
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Р и с .  4 .  У п о м и н а н и е  д р у г а - а в т о р а  в  п о с т е .

Р и с .  3 .  Н а т и в н а я  р е к л а м а .
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Р и с .  5 – 6 .  К о л л а б о р а ц и и  б л о г е р о в .

Р и с .  7 .  С о в м е с т н ы й 
и н ф о р м а ц и о н н ы й  п р о д у к т .
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Р и с .  8 – 9 .  К о м м е н т и р о в а н и е  д р у г и х  к а н а л о в .

Р и с .  1 0 .  T i k To k  а в т о р а  Te l e g r a m - к а н а л а  
« к р и с ,  к а к и е  н о в о с т и ? »
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Р и с .  1 3 .  К о н к у р с  в  с о б с т в е н н о м  к а н а л е  
“ w i t h  h e a r t ,  V a l e r i a ” .

Р и с . 1 1 – 1 2 .  П р и м е р ы  р о з ы г р ы ш а  з а  п о д п и с к у .
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Р и с .  1 4 – 1 5 .  П а п к и  с  к а н а л а м и .



117

Р и с .  1 6 – 1 7 .  П р и м е р ы  с т и к е р п а к о в .
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В современном научном сообществе пока отсутствует единая 
дефиниция для обозначения продавцов информационных про-
дуктов. В англоязычном интернет-пространстве часто употребля-
ется термин “self-help gurus” или “self-help coaches”. Данное опре-
деление употребляется в публикациях информационных медиа и 
научных работах. Например, газета The Guardian периодически 
выставляет рейтинг “The 10 best self-help gurus” [Burkeman 2011]. 
Участниками рейтинга являются люди, продающие свои инфор-
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мационные продукты в онлайн- и офлайн-форматах. Пользова-
тели интернет-пространства трактуют определение “self-help 
guru” как характеристику человека, который претерпел драма-
тические, но позитивные изменения в своей жизни и использует 
то, чему он научился благодаря этим изменениям, чтобы помочь 
другим улучшить свою собственную жизнь. 

Термин “self-help coaches” встречается в научных работах и 
исследованиях. Так, Патрик Шиэн изучает методы построения 
доверия среди продавцов информационных продуктов [Sheehan 
2022]. Автор определяет “self-help coaches” как самозваных экс-
пертов, предлагающих профессиональные советы по самосовер-
шенствованию в таких областях как трудоустройство, здравоох-
ранение и финансы. Недостатком формулировки “self-help guru” 
является её прямое отношение к области здорового образа жизни 
и медицины. Иностранные эксперты относят в группу “self-help” 
тех продавцов, чья деятельность связана с оказанием помощи в 
области физического или ментального здоровья. 

Распространённо употребление терминов “coach”, “mentor”, 
“guru” и “tutor”. Данные определения пришли на рынок онлайн-
курсов из сферы образования. Часто можно встретить добав-
ление слова «онлайн» к данным дефинициям для более точной 
формулировки. Недостатком данных определений является от-
ношение слов к области образования. Менторами и коучами мо-
гут называться люди, не имеющие отношения к продаже курсов 
и тренингов. Можем сделать вывод о том, что данные термины 
не могут в полной мере обозначить группу людей, занимающих-
ся продажей информационных продуктов. 

Одним из самых распространённых определений в англоязыч-
ном мире является “lifestyle coaches” или “lifestyle gurus”. Данная 
дефиниция употребляется как в научных работах, так и в меди-
апространстве. Например, в статье, посвящённой осуждённой 
мошеннице Белль Гибсон, вид деятельности женщины определя-
ется как “lifestyle gurus” [Baker 2020: 388]. Данный контекст ука-
зывает на то, что дефиниция может иметь негативную окраску и 
иногда употребляется по отношению к людям, ведущим неодо-
бряемую обществом деятельность. Бакер употребляет термин 
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“lifestyle gurus” для обозначения нелицензированных местных 
агентов осведомленности, размещенных в традиционных и со-
циальных сетях, чтобы предложить эмоциональную поддержку, 
матрицу идентичности и педагогику для самопознания и благо-
получия [Baker, Rojek 2020: 224]. Данное определение подчёрки-
вает, что экспертность “lifestyle gurus” не поддаётся проверке, а 
отношения с аудиторией гуру выстраивают через налаживание 
эмоциональной связи. 

Одним из самых распространённых названий в русскоязыч-
ном интернет-пространстве стал термин «инфоцыганство» (или 
«инфоцыгане»). Под «инфоцыганством» подразумевают распро-
странённое явление среди российских блогеров, которые обе-
щают своим подписчикам заработок и успех за короткие сроки 
[Костин 2023]. Чаще всего термин «инфоцыгане» употребляет-
ся в негативном контексте. Авторы подчёркивают, что прода-
ваемые информационные продукты не обладают какой-либо 
ценностью, тем самым блогеры обманывают потребителей. 
Недостатком данной дефиниции является его подчёркнутый 
негативный контекст. «Инфоцыган» приравнивают к мошен-
никам, однако не все продаваемые информационные продукты 
являются некачественными и бесполезными. В данной работе 
мы не даём этическую оценку деятельности продавцов инфор-
мационных продуктов, поэтому необходимо дать нейтральное 
определение. 

Из рассмотренных нами определений можем сделать вывод о 
том, что в данный феномен обладает понятийной и сущностной 
неопределённостью. Дадим своё определения, опираясь на из-
ученные выше дефиниции. 

Из рассмотренных англоязычных и русскоязычных опреде-
лений мы можем выделить следующие характеристики людей, 
продающих свои информационные продукты: они имеют ауди-
торию в социальных сетях и медиа, их деятельность направлена 
на передачу собственных знаний и навыков другим людям, они 
транслируют постоянное самосовершенствование, при этом не 
подтверждают свою экспертность и компетентность при оказа-
нии образовательных услуг. 
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Выделенные характеристики помогут нам сформулировать 
свою дефиницию и дать определение. В формулировке необхо-
димо подчеркнуть, что данный человек известен в социальных 
медиа и занимается публикацией собственного контента. Од-
нако не каждый блогер занимается продажей информационных 
курсов. Необходимо уточнить определение и добавить к понятию 
«блогер» слово «гуру». Как мы выяснили ранее, «гуру» обознача-
ет человека, который обладает каким-либо личным опытом и 
транслирует полученные знания и навыки человеку с меньшим 
опытом. 

Таким образом, «гуру-блогер» — это медийный продавец ин-
формационных продуктов по самосовершенствованию, обеща-
ющий помочь в достижении личных и профессиональных целей 
без подтверждения собственной экспертности.

Ключевые приёмы, используемые в построении образа «гуру-
блогера».

С.  Бейкер и К.  Рожек пишут о том, что «гуру-блогеры» опре-
деляют себя в качестве оппозиции к традиционным профессио-
нальным культурам [Baker, Rojek 2020]. Они смешивают элемен-
ты «позитивного мышления и эзотерических систем знания» и 
опосредуют их через народную культуру. «Гуру-блогеры» наме-
рено отделяются от классических образовательных учреждений 
и «приходят на помощь» тем, кому традиционное обучение не-
доступно или не помогло. В университетах людям дают теоре-
тические знания и практические навыки, которые пригодятся в 
профессиональной деятельности, тогда как «гуру-блогеры» об-
ращают внимание на личностные проблемы человека. Люди об-
ращаются к онлайн-курсам с целью получить универсальные со-
веты для достижения успеха, о которых им не рассказали в школе 
и университете. 

Продавцы информационных продуктов открыто говорят о про-
блемах, которые волнуют среднестатистического гражданина: 
финансы, здоровье, семейные взаимоотношения и многое дру-
гое. Тем самым они признают общие уязвимости и показывают, 
что понимают проблемы народа. Признание общей беды помога-
ет «гуру-блогерам» социально интегрироваться в нужную группу. 
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Они стараются стать «друзьями» для аудитории, показывая то, 
что они выходцы из одной социальной группы, после чего пред-
лагают свою помощь для решения данной проблемы. Д. Хортон и 
Р. Воль определяют такие отношения как «парасоциальные» [Hor-
ton, Wohl 1956: 215]. Парасоциальные отношения подразумевают 
ощущение дружеских или романтических чувств к знаменитым 
личностям, с которыми у аудитории сложились близкие и довери-
тельные отношения. Люди знакомятся с медиаобразом человека, 
начинают узнавать его и осуществлять какое-либо взаимодей-
ствие. Следовательно, мы делаем вывод, что «гуру-блогеры» про-
тивопоставляют себя классическим образовательным учреждени-
ям, выстраивают парасоциальные отношения и концентрируются 
на массовости и доступности продаваемого знания. 

Важно понимать, что «гуру-блогеры» продают не инфопро-
дукт, а свой образ жизни. В социальных сетях они транслируют 
идеальную картинку и показывают людям, что они смогли до-
биться успеха и признания. Аудитория, которая, как уже было 
выяснено ранее, воспринимает «гуру-блогера» как выходца из 
своей социальной группы, начинает верить в то, что такой успех 
может прийти и к ним. В данном случае позиционирование «гу-
ру-блогеров» имеет сходство с моделью “Good citizen”, которую 
предложила Татьяна Льюис [Lewis 2008]. Данная модель транс-
лирует образ жизни «совершенного человека», который достига-
ется через сочетание индивидуальной обязанности и моральной 
ответственности. Индивидуальная обязанность и моральная от-
ветственность проявляются в постоянном самосовершенствова-
нии человека и соблюдении всех правил «осознанного» образа 
жизни (“mindfulness lifestyle”). Под осознанным образом жизни 
понимается концентрация на своих действиях и мыслях, сведе-
ние к минимуму проявления всего бессознательного. Это озна-
чает, что человек берёт свою жизнь под полный контроль и не 
позволяет себе каких-либо отклонений от намеченного плана. В 
результате можно сказать, что “Good citizen” является шаблоном, 
на который могут опираться другие люди для совершенствова-
ния своей жизни. «Гуру-блогеры» продают этот шаблон, демон-
стрируя результат, к которому они пришли с его помощью. 
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Важно рассмотреть не только образ, который выстраивают 
для себя «гуру-блогеры», но и то, как они представляют аудито-
рии свои инфопродукты. Большое количество инфопродуктов 
от «гуру-блогеров» построены на трансляции аудитории тео-
рии «индивидуальной бедности», предложенной американским 
антропологом Оскаром Льюисом ещё в 1960‑х  гг. прошлого 
столетия [Беглова 2012]. Данная теория утверждает, что суще-
ствует некоторая «культура бедности», которая проявляется в 
появлении устойчивых ценностей, психологических установок 
и моделей поведения, выработанных в результате проживания 
в неблагоприятных условиях. В результате формируется осо-
бая культура поведения, которая передаётся в бедной семье по 
наследству. «Гуру-блогеры» рассказывают аудитории о «мыш-
лении бедного», которое не позволяет им быть успешными. В 
противопоставление они ставят «мышление богатого» и обеща-
ют в своих инфопродуктах изменить образ мысли аудитории. 
Это могут быть курсы по финансовой грамотности, психологи-
ческие тренинги и даже аффирмации. «Гуру-блогеры» трансли-
руют идею того, что достичь успеха в любой сфере можно толь-
ко тогда, когда ты начнёшь думать и действовать как человек, 
которым ты хочешь стать. В результате люди начинают верить 
в свою способность самостоятельно изменить неудовлетворяю-
щее их положение. 

Таким образом, «гуру-блогеры» противопоставляют себя 
традиционным образовательным учреждениям и продают 
свой образ жизни через выстраивание с аудиторией парасо-
циальных отношений. «Гуру-блогеры» убеждают людей в том, 
что с помощью изменения своих моделей поведения и психо-
логических установок, они смогут достичь успеха и предлага-
ют свой инфопродукт, который поможет им в трансформации 
личности.
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Одним из важных элементов среды современного города яв-
ляется скульптура. Скульптурные объекты играют значительную 
роль в формировании визуального облика городского простран-
ства, его атмосферы и общего впечатления. Скульптура способна 
привлечь внимание, вызвать интерес и подчеркнуть уникальный 
характер города. В контексте исследования медиа возникает во-
прос: каким должен быть тематический гид о городской скуль-
птуре с учетом современных требований к контенту справочных 
изданий? 

Скульптура — предметы изобразительного искусства, кото-
рые имеют объемную форму: бюсты, статуи, рельефы, абстракт-
ные композиции. Слово происходит от латинского sculptura, что 
значит ‘вырезать, высекать’. Скульптура является элементом де-
кора интерьера зданий или открытого ландшафта [Владимирова 
2017]. 

Скульптуры могут быть разнообразными по форме, материалу, 
стилю и тематике. Некоторые из них являются символами города, 
отражающими его историю, традиции или главные черты и дости-
жения. Другие скульптуры могут быть современными произведе-
ниями искусства, освещающими текущие тенденции и настрое-
ния общества. Например, в Екатеринбурге имеется значительное 
количество скульптур различной тематики: это литературные ге-
рои, знаменитые личности, техника, география, животные. 
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Полагаем, что путеводитель по городской скульптуре может 
предоставлять общественный интерес. Путеводители и темати-
ческие гиды актуальны в современном мире, так как жителей и 
туристов интересуют необычные и уникальные места, а за каж-
дой уличной скульптурой может скрываться познавательная 
история, оживляющая городской ландшафт. Поэтому мы разра-
ботали концепцию медиапроекта, который назвали «Город Е в 
скульптурах». 

Актуальность проекта определяется тем, что Екатеринбург 
всегда позиционировался как город-завод, но в последнее вре-
мя уральская столица трансформируется в один из главных цен-
тров современного искусства. Значительное количество уличной 
скульптуры, появившейся за последние 10-20 лет, доказывает 
это. Одной из значимых задач в области информационной поли-
тики, направленной на сохранение культурного наследия и по-
зиционирование уральской столицы, является подготовка печат-
ных и электронных справочных изданий (путеводителей). 

Значительную роль в формировании бренда территории 
играют городские символы — материальные и нематериальные 
объекты, которые ассоциируются с городом, вспоминаются при 
мысли о нем [Беляева, Станина 2018]. На наш взгляд, существует 
потребность в тематическом гиде, который позволит жителям и 
туристам познакомиться с городской скульптурой Екатеринбур-
га, узнать, какие смыслы и символы с ней связаны. 

Цель проекта: создать мультимедийный гид-путеводитель о 
городской скульптуре Екатеринбурга со справочной информаци-
ей и маршрутами осмотра этих достопримечательностей. 

Задачи проекта: 
1. Привлечение внимания общественности к арт-объектам го-

родской скульптуры, относящимся к малым архитектурным фор-
мам.

2. Распространение информации о памятниках культуры горо-
да Екатеринбурга.

3. Приобщение молодежи к культурно-историческому насле-
дию города и страны.

4. Создание образца информационно-сувенирной продукции.
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Целевые группы этого просветительского проекта: жители 
города Екатеринбурга, туристы. Ядро аудитории — люди от 18 
до 35 лет (молодежь). Гендерная принадлежность значения не 
имеет. Сфера занятости — интеллектуальная деятельность, это 
преимущественно люди с высшим образованием или в процессе 
его получения. Уровень достатка — средний и выше. Люди, ин-
тересующиеся Екатеринбургом, его культурной жизнью, пред-
почитающие интеллектуальный и в тоже время активный вид 
досуга. 

Разработка гида «Город Е в скульптурах» построена на теории, 
определяющей создание контента печатных справочных изданий 
[Пермякова 2023], а также теории новых медиа, обосновываю-
щих содержание путеводителей, размещаемых в интернет-ресур-
сах и функционирующих как мобильное приложение [Ермолин 
2016]. Исследование также базируется на культурологических и 
искусствоведческих подходах к изучению городской скульптуры 
как мемориальных объектов — маркеров исторической памяти 
или всецело эстетических объектов. В качестве эмпирической 
базы использован сайт проекта «Красная линия Екатеринбурга», 
печатный путеводитель по Екатеринбургу из серии «Красный 
гид», где анализировался выбор скульптурных объектов и смыс-
ловые акценты их описания. Но в этих информационных ресур-
сах тема городской скульптуры представлена эпизодично.

Оценивая потенциальные результаты проекта, следует от-
метить, что такого рода проекты призваны влиять (и это отра-
жено в задачах проекта) на сохранение и популяризацию куль-
турного наследия города Екатеринбурга в соответствии с ФЗ от 
25.06.2002 г. № 73-ФЗ «Об объектах культурного наследия (па-
мятниках истории и культуры) народов Российской Федерации». 
Данный ФЗ регулирует отношения в области сохранения, ис-
пользования, популяризации и государственной охраны объек-
тов культурного наследия (памятников истории и культуры) на-
родов РФ и направлен «на реализацию конституционного права 
каждого на доступ к культурным ценностям и конституционной 
обязанности каждого заботиться о сохранении исторического и 
культурного наследия, беречь памятники истории и культуры, а 
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также на реализацию прав народов и иных этнических общно-
стей в Российской Федерации на сохранение и развитие своей 
культурно-национальной самобытности, защиту, восстановле-
ние и сохранение историко-культурной среды обитания, защиту 
и сохранение источников информации о зарождении и развитии 
культуры». 

Планируемые сроки подготовки проекта: февраль 2024 — май 
2025 гг. 

Для реализации проекта нужна команда специалистов, таких 
как: руководитель проекта, фотограф, дизайнер, верстальщик, 
копирайтер. 

Партнеры проекта: на данный момент не определены. Среди 
возможных вариантов ими могут быть Музей истории Екатерин-
бурга, Музей изобразительных искусств. 

Ожидаемые продукты проекта в соответствии с намеченными 
целью и задачами:

1) тематический гид (путеводитель) по городской скульптуре 
Екатеринбурга — непериодическое региональное светское пе-
чатное мультимедийное издание, предназначенное широкому 
кругу читателей (5 сигнальных экз.); 

2) публикация отдельных справочных статей и анонс гида в 
региональных СМИ и корпоративных медиа ЕАСИ в случае удоб-
ного информационного повода (не менее 3 публикаций).

Поскольку гиды относятся к специализированным справоч-
ным изданиям типа «справочник», основной структурной едини-
цей является справочная статья. В нашем издании планируется 
не менее 12 статей (число статей ограничено печатным макетом 
издания), посвященных станковой скульптуре, расположенной в 
границах 5 центральных улиц Екатеринбурга (Вайнера, Горько-
го, Малышева, Красноармейская, 8 марта). 

Гиды, посвященные скульптуре, могут быть использованы для 
продвижения бренда территории через социальные сети, блоги, 
видеоконтент и другие онлайн-платформы. Это позволит создать 
уникальный контент, который привлекает внимание и помога-
ет укрепить имидж места через узнаваемость скульптурных арт-
объектов [Беляева, Васильева 2023]. 
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Предполагаемый формат путеводителя: двухсторонний бу-
клет-гармошка форматом А3, складываемый из 6 частей (фаль-
цев) с использованием авторских фотоматериалов, авторских 
текстов и мультимедийных элементов (QR-код). Код обеспечи-
вает возможность помимо короткой версии справочной статьи, 
расположенной в печатной версии, познакомиться и с длинной 
версией описания скульптуры. Все статьи размещены на одной 
стороне, разбитой благодаря раскладке на 12 частей. Другая сто-
рона при полном разворачивании превращается в карту города, 
поэтому статьи будут пронумерованы и располагаются в логике 
маршрута, представленного на карте.

Следует отметить, что под буклетом поднимается вид печат-
ной продукции, который выпускается нерегулярным тиражом и 
предназначен для распространения деловой или рекламной ин-
формации. Как правило, содержит иллюстрации, фотографии, 
диаграммы, графики и таблицы [Пермякова 2023].

В нашем проекте в буклете планируется представить фото и 
краткое описание скульптуры: название, автор, год установки, 
а также указать QR-код, ведущий к тексту развернутой справоч-
ной статьи, написанной в художественно-публицистическом 
жанре, и видеообзору с закадровым голосом. Объем необходи-
мого краткого текста в описании каждого объекта до 30 слов, 
объем полной статьи — до 300 слов. Продолжительность под-
каста — 1-2 мин.

В содержании справочной статьи предполагается отразить 
описание объекта; историю создания; назвать прототипов или 
героев, определивших сюжет жанровой или портретной скуль-
птуры; упомянуть интересные факты или городские легенды и 
ритуалы, связанные с памятником. Отбор арт-объектов входит в 
технологические задачи первого этапа проекта.

Ожидаемые результаты проекта: привлечение внимания к 
городской скульптуре Екатеринбурга и популяризация знаний 
о ней среди жителей города и туристов, в первую очередь моло-
дежной аудитории; расширение ассортимента информационно-
сувенирной продукции, подготовленной студентами Екатерин-
бургской академии современного искусства.
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Путеводитель по городской скульптуре, на наш взгляд, должен 
предоставлять не искусствоведческую, а культурологическую ин-
формацию, когда важно транслировать не столько оценку худо-
жественной ценности арт-объекта и его принадлежность к тем 
или иным стилистическим течениям, а раскрыть смыслы — за-
чем и о чем эта городская скульптура, является ли она памятни-
ком или только декором. Должно быть название, информация об 
авторе-скульпторе, местоположении этих объектов, их символи-
ческой значимости, связанных с ними исторических или мифо-
логических фактах, что поможет как горожанам, так и туристам 
и путешественникам открыть для себя что-то новое в истории и 
культуре. 

Учитывая требования к справочным изданиям [Зинин 
2016], предлагаемый проект должен нести достоверную ин-
формацию о скульптурных объектах, ассоциированных с ин-
тересными местами или событиями. Стиль текста тяготеет 
к художественно-публицистическому жанру и построен на 
историко-краеведческих и искусствоведческих сведениях. 
Информация должна быть структурирована и понятна поль-
зователям, в том числе отвечая на потребительский запрос 
в описании локаций с сопутствующими рекомендациями по 
посещению достопримечательностей, выбору мест питания и 
развлечений. В электронной версии гида обязательны муль-
тимедийные элементы, чтобы сделать контент более привле-
кательным и информативным. 

Проект имеет просветительский характер и предназначен 
в первую очередь для молодежи, поскольку смыслы многих 
скульптурных композиций, имеющихся на улицах российских 
городов, в том числе Екатеринбурга, непонятны целевой груп-
пе нашего исследования — студенческой молодежи; также 
проект может быть полезен для жителей уральской столицы, 
туристов и профессионального сообщества (экскурсоводов). 
Проект способствует формированию привлекательного об-
раза Екатеринбурга как креативного города, где традиции 
сочетаются с новациями. Для Екатеринбургской академии 
современного искусства разработка такой информационно-
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сувенирной продукции влияет на формирование положитель-
ного имиджа академии и обеспечивает командную работу 
студентов разного профиля (журналисты, дизайнеры, цифро-
вые художники).

Выводы: предлагаемая авторская концепция печатного муль-
тимедийного гида «Город Е в скульптурах» является примером 
применения прикладного потенциала культурной журналисти-
ки в узкой тематической нише, отражающей состояние город-
ского культурного ландшафта. Проект в стадии разработки и 
будет реализован к концу 2025 г. Создание тематических гидов 
о скульптуре привлекает внимание к городскому ландшафту, а 
также популяризирует культурное наследие, и тем самым вносит 
вклад в реализацию ФЗ от 25.06.2002 г. № 73-ФЗ «Об объектах 
культурного наследия (памятниках истории и культуры) народов 
Российской Федерации».
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В текстах просветительских медиа обязательным компонен-
том выступают «рамки» субъективной модальности — признаки, 
которые помогают вычленить наиболее важное и предупредить 
непонимание, сомнение, возражение. Сегодня перед популяри-
затором часто стоит задача обеспечить «точки входа» для чита-
телей, чтобы они могли получить доступ к научному знанию, не 
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углубляясь в текст. Это часто требует формализации фрейма, что 
может привести к использованию приемов фреймирования. В 
данном исследовании мы анализируем эти приемы на приме-
ре фрейма «новое знание». Учитывая потребность аудитории в 
быстрой идентификации и проверке содержания сообщения, 
данный фрейм наиболее эффективен для анализа языковой ва-
риативности в популяризаторском медиадискурсе при передаче 
научных открытий и достижений.

Посты в Telegram-каналах, включающие название канала и под-
писи к иллюстрациям, а также краткое изложение новости или 
чьей-то точки зрения, имеют сегодня важнейшее значение для 
популяризации науки. Однако при подаче научной информации 
в них не всегда сохраняется ощущение доказательности, полно-
ты и ясности, которые обычно характерны для научной коммуни-
кации, что может приводить к сбоям в модели взаимодействия с 
аудиторией, а сами популяризаторские компоненты — вызывать 
коммуникативное сопротивление у адресата [Иванова 2023; За-
дворная 2020]. Как отмечает Н. Ф. Пономарев [Пономарев 2014], 
люди часто воздерживаются от оценок и используют контраргу-
менты, чтобы сохранить объективность и оспорить противопо-
ложные точки зрения. Поэтому восприятие сообщения аудитори-
ей, в том числе и научной, не всегда может быть рациональным 
или логически объяснимым. Эта тенденция служит основанием 
для разработки алгоритма, включающего основные маркеры для 
распознавания фрейма «новое знание», поскольку передача ин-
формации о новом является основной целью научно-популярных 
СМИ информационного типа [Дускаева 2023]. Попытка алгорит-
мизировать введение понятия «новое знание» путем построения 
модели [Кузнецова, Мишланов, Салимовский, Чудова 2022] в 
научно-популярном тексте позволит разработать эффективные 
стратегии противодействия коммуникативному сопротивлению 
аудитории. Таким образом, наше исследование создает основу для 
дальнейших исследований по поиску автоматизированных спосо-
бов предотвращения возражений аудитории.

В работе мы использовали теорию фрейминга, поскольку 
наше исследование носит поисковой характер и ставит целью 
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экспликацию содержания фрейма «новое знание» и выделение 
его терминалов. Чтобы дать новую интерпретацию действиям 
популяризаторов, мы сосредоточились на акцентировании лю-
бого знания, позиционируемого в тексте как новое. Поэтому ис-
пользовались смешанные техники количественных и качествен-
ных медиаисследований, а само исследование было разделено на 
четыре этапа.

1. Определение принципов отбора материала и разработка 
первичной выборки. В частности, были исключены рекламные 
материалы и репосты. 

2. Систематическая выборка и изучение содержания трех на-
учно-популярных изданий на платформе Telegram: High-tech, 
N+1 и QWERTY. 

3. Определение принципов моделирования контентной сет-
ки каждого СМИ и номинирование доминирующих фреймовых 
приемов. В результате получили набор из 288 единиц и список из 
восьми принципов для исследования терминалов фрейма.

4. Кросс-табуляция элементов, позволившая определить рас-
пространенность принципа в зависимости от выявленных типов.

Для создания массива информации была поставлена задача 
качественной выборки для отбора. Для этого мы предложили 
правила интерпретации вербальной составляющей текста и за-
фиксировали значения предписанных знаков. Проанализировав 
материал, обнаружили, что фрейм «новое знание» может быть 
представлен следующими морфологическими признаками.

— прилагательные в сравнительной степени, образованные с 
помощью суффиксов -ее/-ей, -е, -ше/-же или супплетивных форм. 
Кроме того, приставка по- может использоваться для указания на 
то, что что-то является более поздним (например, поновее);

— прилагательные в превосходной степени: формообразую-
щие суффиксы -ейш- / -айш-; приставка наи- ; элемент самый; 
элемент наиболее / наименее;

— наречия, содержащие составную сравнительную степень: 
элемент более / менее;

— наречия времени: вначале, раньше; прежде + глагол мнения 
или мысли;
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— числительные.
Также фрейм «новое знание» представлен рядом семантиче-

ских признаков, образующихся в синтезе с некоторыми морфо-
логическими значениями, например:

— глагольные формы с приставками результативности оты-
скал, выяснил; со значением процессуальности;

— частица «не», использующаяся для обозначения нового эле-
мента как отрицания старого знания;

— предлоги как проявление оппозиции, отрицание прошлого 
опыта, сравнения для наслоения нового знания;

— предлоги и союзы как показатели времени, ведущие к про-
цессуальности: в течение, на протяжении → результат.

В рамки «нового знания» мы включаем наиболее типичные 
слова, встречающиеся в лексико-семантических областях. В 
выборку вошли слова «новый», «старый», «ученый», «наука», 
«открытие», «исследование», «поиск» и связанные с ними 
формы. Учитывая необходимость оригинальности и неотъем-
лемые характеристики знания, например, тот факт, что науч-
ные открытия опираются на предыдущие знания и предпола-
гают разработку новых принципов и подходов, мы вручную 
отобрали подходящие глагольные формы, однако в будущем 
планируется более детально изучить характеристики каждой 
категории.

В ходе исследования было выделено восемь соответствующих 
групп признаков. В работе мы предлагаем использовать два ко-
эффициента для получения индикативных значений из сгенери-
рованного массива.

Первый коэффициент дает представление о количестве фрей-
мовых приемов и рассчитывается по формуле:

Индикатор фрейма = количество сообщений, содержащих 
фреймовый признак / общее количество текстовых единиц.

Второй параметр представляет собой соотношение каждого 
параметра в рамках одного медиа и рассчитывается по формуле:

Доля фреймового приема = количество единиц, содержащих 
фреймовый прием / общее количество всех единиц текстового 
канала.
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Ниже представлены качественные и количественные резуль-
таты исследования.

Р и с .   1 .  С р а в н е н и е  и н д е к с а  п р о ц е н т н о г о  с о о т н о ш е н и я 
ф р е й м о в о г о  и н д и к а т о р а  « Л е к с и к а  ф р е й м а » .

Лексика фрейма служит критерием поиска потенциального ал-
горитма и помогает идентифицировать агентов действия, напри-
мер, ученых. Он является первичным элементом поиска, так как 
содержит термин «новый», который был включен в список слов, 
формирующих фрейм. Подобный прием призван помочь читате-
лю быстро идентифицировать новые и инновационные аспекты 
представленных знаний. В результате параметр имел самые высо-
кие количественные показатели. Наличие отмеченного признака 
в СМИ указывает на объем игры слов, которая, как правило, не 
подвергается машинной обработке, что позволяет оценить ком-
муникативную дистанцию авторов и риск возникновения неже-
лательной реакции в результате журналистского преувеличения.
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Р и с .   2 .  С р а в н е н и е  и н д е к с а  п р о ц е н т н о г о  с о о т н о ш е н и я 
ф р е й м о в о г о  и н д и к а т о р а  « П р и л а г а т е л ь н ы е » .

Включение сравнительных и превосходных прилагательных 
сообщает об изменениях и дополнениях в информации о состо-
янии субъекта. Однако расчеты показывают, что этот признак 
редко используется в общем наборе критериев, что говорит о 
том, что транслируемое сообщение может быть не очень клика-
бельным. При анализе данных рекомендуется создать градацию 
количественных результатов: процент, характеризующий пара-
метр, измеряет степень потенциальной коммуникативной не-
удачи, вызванной чрезмерным использованием суперлативов.

Наречия в выборке можно соотнести сразу с двумя группами: 
прилагательными и предлогами с союзами, так как эта группа 
содержит элемент составного сравнения (релевантный для при-
лагательных) и отражает процессуальность. Однако критерий 
также определяет качество аудитории и ее требования к научно-
популярному медиасообщению, где лексика изначально более 
узкая.
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Р и с .   3 .  С р а в н е н и е  и н д е к с а  п р о ц е н т н о г о  с о о т н о ш е н и я 
ф р е й м о в о г о  и н д и к а т о р а  « Н а р е ч и я » .

Р и с .   4 .  С р а в н е н и е  и н д е к с а  п р о ц е н т н о г о  с о о т н о ш е н и я 
ф р е й м о в о г о  и н д и к а т о р а  « Ч а с т и ц а  “ н е ” » .
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Использование частицы «не» в подборке особенно интересно, 
поскольку она охватывает целый ряд морфологических катего-
рий, включая такие как «не только, но и». Анализируя текст вруч-
ную, мы выявили морфологические вариации, которые в итоге 
представляют собой новый элемент без номинации, но с отрица-
нием других понятий. Этот метод позволяет обнаружить новую 
информацию, основанную на принципе отрицания, присущем 
научному знанию, поскольку оно обновляется и корректируется.

Р и с .   5 .  С р а в н е н и е  и н д е к с а  п р о ц е н т н о г о  с о о т н о ш е н и я 
ф р е й м о в о г о  и н д и к а т о р а  « Г л а г о л ь н ы е  ф о р м ы » .

Алгоритмизация глагольных форм представляет особую слож-
ность. Если другие морфемно-грамматические параметры мож-
но задать однозначно, то глагольные формы требуют набора 
морфем (интерфиксов), способных полностью передать семан-
тическое значение разговорной формы глаголов, например, вы-
искать. Несмотря на эту сложность, глаголы могут передавать 
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как акциональность, так и клишированность. Таким образом, 
сообщения, содержащие формы «найти», «изучить» и «доказать», 
характерные для фрейма «новое знание», могут быть проигнори-
рованы аудиторией как потенциально неинтересные.

Р и с .   6 .  С р а в н е н и е  и н д е к с а  п р о ц е н т н о г о  
с о о т н о ш е н и я  ф р е й м о в о г о  и н д и к а т о р а  « Ч и с л и т е л ь н ы е » .

Эта категория обычно представляет собой результаты научной 
деятельности и поэтому включена в список атрибутов. Несмотря 
на обилие данных и возможность их устаревания, этот признак 
способствует восприятию новой информации аудиторией [Dijck, 
Poell 2013].

В данном случае представляет собой противопоставление ста-
рого и нового знания. Исследование показывает, что большин-
ство предлогов действительно содержат уступку или отрицание, 
однако в дальнейшем следует разработать подходы, более при-
менимые к научно-популярному медиа, так как на данном этапе 
выдвинутый тезис несколько унифицирует признак, сообщая его 
типичное морфологическое значение. 
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Р и с .   7 .  С р а в н е н и е  и н д е к с а  п р о ц е н т н о г о  с о о т н о ш е н и я 
ф р е й м о в о г о  и н д и к а т о р а  « П р е д л о г и » .

Р и с .   8 .  С р а в н е н и е  и н д е к с а  п р о ц е н т н о г о  с о о т н о ш е н и я 
ф р е й м о в о г о  и н д и к а т о р а  « П р е д л о г и  и  с о ю з ы » .
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Наконец, мы обнаружили признак, который входит в группу 
предлогов, упомянутых выше, однако семантически характери-
зующий процессуальность. В нашем случае такие слова, как «в 
течение» и «в продолжение» можно выделить в отдельную кате-
горию. Таким образом, можно обозначить сообщения, точно от-
ражающие научную деятельность, например, исследование как 
таковое, проверку результатов и последующий контроль важно-
сти информации.

Таким образом, фрейминговые техники создают структуру 
паратекстуального компонента — частота использования и до-
минирование какого-либо параметра помогают в определении 
стратегии издания и способа его работы с аудиторией. Подобные 
квантитативные данные будут полезны как исследователям для 
разработки мер противодействия реакции возражения, так и ре-
кламодателям, поскольку сообщат о реальном коэффициенте эф-
фективности сообщения.

Локация фрейминговой техники характеризует аудиторию — 
разной будет гипотеза адресата в каждом типе медиа. Так, если 
фрейм присутствует в заголовке, автор публикации уже на этом 
этапе учитывает коммуникативное «сопротивление» адреса-
та; фрейм в теле текста выступает подспорьем для расширения 
концептуального поля читателя, и здесь коммуникативное со-
противление может возникнуть, если адресат не испытывает 
радости познания (эмоциональный фактор) или не получает 
нового (когнитивный фактор). Добавим, что частота появления 
той или иной техники характеризует подготовленность адреса-
та: чем чаще используется прием, тем чаще аудитория может 
от него уставать; в то же время наличие некоторых признаков 
(например, цифр) может свидетельствовать о большей подго-
товленности аудитории к более длительному взаимодействию с 
контентом медиа. Это может диктовать для журналиста принцип 
отбора фреймовых приемов. 

Отдельным выводом следует отметить, что наиболее труд-
ным по-прежнему остается воспроизводимость обозначенных 
признаков. Так, можно научить алгоритм находить конкретные 
морфологические, синтаксические или грамматические призна-
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ки, однако препятствием будет оставаться контекст. За счет ва-
риативности тем и типов научно-популярных медиа на данный 
момент представляется невозможным составить универсальный 
список критериев поиска и создания контента.
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Социальные сети  
и политическая мобилизация в Индии

Социальные сети играют существенную роль в индийской демокра-
тии. В данной статье исследуется роль социальных сетей в процессе 
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политической мобилизации в Индии, а также описывается ландшафт 
социальных сетей в стране и проблема фейковых новостей.
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Social media and political mobilization in India

Social media plays a significant role in Indian democracy. The article 
examines the role of social media in the process of political mobilization in 
India. A description of the Indian social media landscape and the fake news 
phenomena.
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Социальные сети — это интерактивные цифровые способы до-
ставки информации, средство коммуникации, где главным ком-
муникативным источником является Интернет [Шестёркина, 
Борченко 2014: 107].

Индия является самой большой страной по численности насе-
ления и одним из крупнейших развивающихся рынков в мире. 

С глубоким проникновением Интернета в жизнь общества 
число пользователей социальных сетей в Индии постоянно рас-
тет. В данный момент Индия уже является вторым по величине 
онлайн-рынком после Китая. По состоянию на 2020 г. в Индии 
насчитывалось 622 миллиона активных интернет-пользователей 
[Active internet users in India]. 

Наиболее распространёнными социальные сети в Индии явля-
ются YouTube, What’sApp и Instagram*3. Кроме этого, существуют 
и специфические конкретно для Индии социальные сети, среди 

3 Принадлежит компании Meta, признанной экстремистской в Российской Фе-
дерации, деятельность компании запрещена на территории Российской Феде-
рации.
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которых можно выделить Gaana, Moj, MX TakaTak, Josh, Koo и 
Chingari. Ресурсы социальных сетей используются для различных 
целей, в том числе для политической мобилизации индийского 
общества. 

Индия является федерацией, состоящей из 28 штатов и 8 со-
юзных территорий. Федеральное правительство, возглавляемое 
президентом, осуществляет законодательные и исполнитель-
ные функции. Глава правительства — премьер-министр. Индия 
имеет многочисленные политические партии, но две основные 
партии — Бхаратия Джаната Парти (БДП) и Индийский нацио-
нальный конгресс (ИНК). Они составляют основу парламентской 
системы Индии.

Политическая мобилизация — распространенный термин в 
любой демократической системе. Этот термин относится к де-
ятельности, направленной на то, чтобы мотивировать массы 
участников выразить себя и предпринять конкретное политиче-
ское действие для достижения политических целей [Sinha 2021: 
52]. Политическая мобилизация представляет собой один из 
часто используемых механизмов побуждения граждан той или 
иной страны к участию в политической жизни. 

Иногда политическая мобилизация, начатая в социальных 
сетях, переходит в реальную жизни. Например, в период панде-
мии коронавируса в ноябре 2020 г. в Индии прошла забастовка, 
которая была организована посредством социальных сетей. На-
селение протестовало против неолиберальных реформ, корона-
вирусных ограничений, а также против падения уровня жизни 
и политики правительства в целом. Участниками забастовки в 
различных городах и деревнях страны стали 250 миллионов че-
ловек, среди которых были рабочие, фермеры, студенты, защит-
ники прав женщин, а также другие представители гражданского 
общества. Протесты прошли по всей Индии, включая те регионы, 
которые находились под строгим карантином, и где люди яви-
лись на митинг, рискуя быть обвинёнными в нарушении ограни-
чительных мероприятий [Aftershock 2020].

Индия является типичным примером страны с высокой сте-
пенью социальной медиатизации политической коммуникации 
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[Darshan, Kalyani 2019: 196]. В связи с изменением политической 
ситуации политические партии и политики нашли новые спосо-
бы взаимодействия с молодым и целеустремленным населением. 
Несколько высокопоставленных политиков, таких как Сушма 
Сварадж, Раджнат Сингх, Арун Джайтли, Нарендра Моди и др., 
присутствуют в социальных сетях [V, PK, MC 2015: 2]. Полити-
ческие партии Индии активно используют социальные сети для 
политической мобилизации. Социальные сети является демокра-
тическим инструментом для политических партий и кандидатов 
по убеждению избирателей в Индии. 

Социальные сети были широко использованы на парламент-
ских выборах в Индии в 2014 г. [V, PK, MC 2015: 1]. Во время этих 
выборов использование социальных сетей приобрело новую фор-
му. Выборы 2014 г. стали свидетелями стратегического использо-
вания социальных сетей. С тех пор политическая коммуникация 
в Индии изменила свое будущее [Darshan, Kalyani 2019: 196].

У Нарендры Моди, кандидата на пост премьер-министра от 
БДП на выборах 2014 г., есть своя команда для управления соци-
альными сетями. В 2014 г. команда Моди сформировала у людей 
представление о том, что Моди был политическим героем. Ко-
манда Моди пыталась наладить контакт с людьми, она использо-
вала лучшие платформы социальных сетей, а именно Facebook*4, 
WhatsApp и X. Хэштеги Моди в Twitter — #ChaiPeCharcha, 
#India272.com и #namonumber.com, а также страница Моди в 
Facebook* — «Я поддерживаю Нарендру Моди» — использова-
лись для расширения его базы избирателей. Преимущества этой 
запланированной акции заключались в том, что он мог напря-
мую связаться почти с 12 тысячами избирателей, объединить ра-
ботников своей партии БДП, донести политику и повестку дня 
партии до общественности. В результате во время выборов в Ин-
дии в 2014 г. число сторонников БДП на платформах было в 3-4 
раза больше, чем у партии ИНК.

Считается, что именно активная работа в социальных сетях 

4 Принадлежит компании Meta, признанной экстремистской в Российской Фе-
дерации, деятельность компании запрещена на территории Российской Феде-
рации.
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помогла ему выиграть на общенациональных выборах и стать 
премьер-министром благодаря завоеванию массового доверия 
среди избирателей различных групп населения, в первую оче-
редь, среди молодёжи. Когда в 2014 г. Нарендра Моди победил на 
всеобщих выборах, он был назван первым премьер-министром 
Индии в области социальных сетей. Премьер-министр Индии и 
в настоящее время использует сеть X для дипломатии и создания 
имиджа, чтобы продемонстрировать собственную деятельность 
в области внутренней и международной дипломатии. Во всем 
мире политики пытаются донести свое послание до поколения 
социальных сетей, поэтому данная тенденция является общеми-
ровой. Премьер-министр Индии Нарендра Моди нашел способ 
эффективно это сделать. 

Можно сказать, что сегодня социальные сети играют значи-
тельную роль в политический мобилизации в Индии. Социаль-
ные сети стали основным источником информации и общения 
для большинства людей, особенно молодежи и среднего клас-
са. Публикации в социальных сетях незаметно влияют на их 
взгляды.

Стоит и обратить внимание на тот факт, что некоторые по-
литические партии в Индии распространяют фейковые новости 
с целью манипулирования общественным мнением [Darshan, 
Kalyani 2019: 198]. Дезинформация через социальные сети стала 
распространенным явлением, когда общественность не проверя-
ла достоверность информации.

Кампании по распространению фейковых новостей часто про-
водятся с помощью троллей и групп, подстрекающих к насилию 
или манипулирующих общественными настроениями к полити-
кам во время выборов. X (Twitter) наиболее часто используется 
для распространения фейковых новостей, и платформа активно 
борется с этим, удаляя фейковые аккаунты и способствуя сниже-
нию распространения дезинформации [Darshan, Kalyani 2019: 
199].

Проблема индийского общества состоит в низком уровне об-
разования населения: около 30% женщин и 20% мужчин вовсе не 
умеют читать и писать [Literacy rate from 1981 to 2022], поэтому 
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вынуждены доверять тому, что им скажут другие люди, в том чис-
ле персонажи подкастов и видеозаписей в социальных медиа. Те 
же индийцы, кто умеет читать, не всегда обладают достаточным 
уровнем образования для того, чтобы критически воспринимать 
поступающие сообщения. Кроме того, уровень информирован-
ности о различных событиях в Индии невысокий, поэтому людей 
легко обмануть и ввести в заблуждение, тогда как недовольство 
происходящим у населения высоко в связи с бедностью, пробле-
мой с доступом к базовым ресурсам, низким уровнем безопасно-
сти и другими проблемами. 

Следовательно, можно сделать вывод, согласно которому люди 
в Индии в целом доверяют средствам массовой информации 
(включая социальные сети), воспринимая их сообщения некри-
тически. Это приводит к тому, что индийское общество можно 
относительно легко мобилизовать на различные действия, спон-
танно или же преднамеренно. 

Перспективы политической мобилизации в Индии зависят от 
многих факторов, среди которых действия индийского прави-
тельства, ослабление или обострение существующих социальных 
противоречий и так далее. Социальные сети помогают индий-
скому обществу развиваться, осознавать свои права и бороться 
за них; однако они также могут вводить людей в заблуждение и 
трансформировать их ценности и представления о правильном и 
неправильном. В настоящее время необходимо заниматься рас-
пространением массового образования в индийском обществе, а 
также информировать людей о наличии у них прав и о том, как 
необходимо за них бороться. 
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The study highlights the problem of decoding the non-verbal behavior of 
animated characters by the audience. The results of the survey are described 
and analyzed. The data obtained can be used in the development of facial 
expressions and pantomimics of mascots to improve their communication 
potential.
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Исследования в области коммуникации демонстрируют то, 
что более 50% информации транслируется путём невербальных 
средств [Пиз 2007: 2]. Изучив специфику возникновения эмо-
ций, специалисты в сфере психологии описали шесть базовых 
лицевых выражений (гнев, страх, радость, печаль, отвращение, 
удивление) [Экман 2010] и вывели систему их идентификации 
[Экман, Фризен 2010]. В свою очередь, А. Пиз описал значение 
некоторых поз и жестов [Пиз 2007]. Применение наработок этих 
исследователей в процессе конструирования анимационных 
персонажей (маскотов) приблизит выражение их невербальных 
реакций к человеческим. Это повысит коммуникативный потен-
циал героя, так как он станет более достоверным и понятным для 
реципиентов. Таким образом, персонаж-символ бренда сможет 
не только транслировать рекламные сообщения, но и участво-
вать в формировании имиджа бренда, выстраивая с потребите-
лями эмоциональную связь. 

Цель исследования состоит в том, чтобы изучить особенности 
мимики и пантомимики вымышленных персонажей, а также ин-
терпретирование этих невербальных проявлений реципиентами 
разного возраста (группы: до 12 лет, 13-18 лет, 19-24 года, 25-34 
года, 35-49 лет, старше 65 лет), пола, сферы деятельности (разная 
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степень социальной вовлечённости), знакомства с представлен-
ными мультипликациями (для выявления знаний об особенно-
стях характеров персонажей и влияние этого на ответы). 

В проведённом нами опросе были представлены тринадцать 
динамичных изображений формата gif-анимации: шесть наце-
ленных на выявления эмоции по мимическому выражению и 
семь — на трактовку позы или жеста. 

Отобраны персонажи четырёх типов внешности: максимально 
приближенные к образу человека (м/ф «Рататуй»), не являющие-
ся представителями человеческой расы, но при этом пропорцио-
нально походящие на них (м/ф «Головоломка»), антропоморфные 
животные (м/ф  «Зверополис»), максимально отдалённые от об-
раза человека (м/ф «Университет монстров»). Данные типы были 
выбраны, чтобы установить существует ли зависимость между 
трактовкой невербальных проявлений и разновидностью образа. 

70 респондентов было опрошено в мае 2020  г., в феврале 
2023 г. было опрошено 63 респондента в целях обновления дан-
ных. Поскольку направленность исследования не связана с изу-
чением зависимости ответов от времени и влияния социального 
контекста, а также по причине схожести с данными 2020 г., было 
решено анализировать ответы 133 респондентов как единой 
группы опрошенных. 

Таким образом, в опросе приняло участие 133 респондента 
— из них 73% женщины и 26% мужчины. Удалось затронуть все 
из предполагаемых возрастных групп, самой многочисленной 
оказалась в возрасте от 18 до 24 лет (44% респондентов). Дея-
тельность 43,7% участников опроса напрямую связана с социаль-
ными взаимодействиями, для 38,1% констатирование с людьми 
является лишь частью работы и для 16,7% — лишь самой малой 
ей частью. Большая часть респондентов смотрела все представ-
ленные мультипликации или некоторые из них, 33,8% опрошен-
ных смотрели давно и не помнят названия, а 22,6% никогда не 
видели данные мультипликационные фильмы. 

Далее опишем и проанализируем полученные данные. 
1.  Смогли успешно различить сочетание злости и грусти (на 

примере крольчихи-полицейского) 29,3% опрошенных. При том 
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57,1% не увидели среди реакций злости (атрибут нахмуренных 
бровей и сжатых губ). 13,5% не смогли распознать грусти за зло-
стью и возмущением, то есть не учли общей открытости позы и 
не напряженности тела. Так, встречая сочетание из трёх эмоций, 
респонденты были склонны распознавать только две из них, за-
трудняясь назвать третью. Связи такого ответа с возрастом и 
сферой деятельности не было обнаружено. 

2. 72,9% респондентов смогли идентифицировать проявление 
гнева и испуга (каждую из эмоций выражает отдельный персо-
наж в сцене). 15% приняли злость за презрение, 12% определили 
удивление вместо страха. На выражение презрения чаще указы-
вали те, кто был знаком с мультипликацией, и чья сфера деятель-
ности при этом напрямую связана с социальным взаимодействи-
ем. Возможно, на мнение опрошенных влияли воспоминания о 
сюжете мультипликационной картины, где представляющий ис-
пуг персонаж был в целом беззаботен, не демонстрировал бес-
покойства и страха, в то время как коллеги относились к нему 
снисходительно и насмешливо.

3. Отметим, что несмотря на то, что авторитарная поза была 
представлена персонажем минимально приближенным к челове-
ку (четвёртый тип), 84,2% опрошенных верно распознали, свя-
зав её с ощущением превосходства и высокомерием. 9,8% трак-
товали позу как обиду, независимо от причастности к возрастной 
группе. Возможно, это зависит от того, какое защитное поведе-
ние наиболее часто наблюдалось/применялось этими опрошен-
ными в личных ситуациях уязвимости (обиды). 

4.  Указательный жест как выражение требования был верно 
трактован 60,2% опрошенных, в то время как 18% сочли, что 
он сопровождает угрозу, а 21,8% расценивали как приказ кого-
то схватить. Связи между сферой деятельности и знакомством с 
мультипликациями не было обнаружено, но такой выбор совер-
шали, как правило, респонденты старше 35 лет. 

5. Позу неуверенности и необходимости в получении одобре-
ния распознали 79,7% респондентов, 14,3% решили, что перед 
ними испуг и взволнованность, 6% — озабоченность проблемой 
и уверенность в себе. 
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6.  Контекстно гнев и печаль сумели распознать 33,8% опро-
шенных, в то время как многие (53,4%) приняли печаль за ней-
тральное выражение, 12,8% — за презрение. Результаты могут 
быть связаны с тем, что те, кто не смотрел данный мультиплика-
ционный фильм, могут не знать, как выглядит печальный герой 
в обычном состоянии (его глаз раскрыт намного шире, а уголки 
губ не опущены вниз, движения более активны, как и он сам в 
общем). 

7.  62,4% респондента верно определили комплекс из позы, 
жестов и выражения, означающих объяснение и раздачу указа-
ний, когда 27,1% поняли это как просьбу прекратить действие 
и высказывания замечания, а значит, не обратили внимания на 
плавность движений персонажа, а также мимические изменения 
(в частности брови, которые слегка хмурятся лишь тогда, когда 
герой смотрит на экран с задачей, а не на своих коллег. Это мож-
но считать по тому, что, обращаясь к экрану, персонаж задирает 
голову, коллеги же сидят на одном с ним уровне). 

8. Неуверенность, скрывающуюся за уверенной позой, смогли 
распознать 82% опрошенных. 14,3% приняли такое выражение 
за самодовольство и высокомерие. Преимущественно увидеть 
двусмысленность в поведении героя не смогли дети младше 12 
лет, что можно объяснить их сравнительно небольшим опытом 
в коммуникации. 

9. Уверенность и готовность к принятию решения определили 
26,3% опрошенных, тогда как 57,1% приняли некоторое сомне-
ние персонажа за нерешительность. Есть вероятность, что это 
можно объяснить тем, что привычным является удивление свя-
зывать с нерешительностью.

10. Злость у персонажа четвёртого типа без атрибута бровей 
(из-за специфики его анатомии) распознали 62,4%, а 33,8% по-
считали, что персонаж выражает презрение. Возможно, это свя-
зано с тем, что в сознании респондентов презрение определяется 
как некоторая форма злости, в то время как по П.  Экману оно 
представляет собой вид отвращения. 

11.  Удивление у персонажа первого типа распознали 70,7% 
опрошенных, в то время как 23,3% определили его как расстрой-
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ство. Интересно, что ими стали люди старше 35 лет, все из них 
отмечали, что не знакомы с мультипликацией. Их сфера деятель-
ности было либо напрямую связана с взаимодействием с людьми, 
либо почти полностью не была связана с этим. Возможно, на опре-
деление эмоции повлиял облик героя — худощавое, вытянутое, 
бледное лицо. Они видели мультипликационный фильм, а значит, 
не могли знать, что это постоянные черты персонажа. По изобра-
жению непонятно на что смотрит герой, что вызвало у него такую 
эмоцию — по сюжету ресторанного критика удивил вкус блюда, 
он не ожидал, что оно понравится ему. То есть выражение, которое 
последовало за удивлением было выражением радости, а не печа-
ли — нельзя сказать, что респонденты предугадали его реакцию. 
Возможно, эти респонденты подсознательно из-за особенностей 
своего эмоционального опыта связывают неожиданные события с 
разочарованием и грустью. Однако ещё раз отметим, что ошибив-
шиеся с определением выражения респонденты не были знакомы 
с мультипликационной картиной, а значит, могли трактовать эмо-
цию, опираясь на контекст ситуации и мрачный облик персонажа, 
и подсознательно связывать удивление с расстройством. 48,9% ре-
спондентов распознали удивление и испуг у персонажей второго 
типа, также ещё 46,6% увидели просто испуг. Выделившие толь-
ко одну из эмоций респонденты различались по возрасту и либо 
не видели мультфильм совсем, либо смотрели его давно и плохо 
помнили. Также они все в разной степени заняты установлением 
контакта с людьми на работе. Таким образом, неспособность вы-
делить комплекс эмоций может быть связан с незнанием о том, 
что такие вариации возможны, то есть реципиенты привыкли 
считывать только одну, основную эмоцию, не обращая внимания 
на сопутствующие ей, если они выражены слабее. Было ожидаемо, 
что многие респонденты увидят страх в утрированном удивлении, 
так как выражение этих эмоций имеет сходные черты и для того, 
чтобы понимать точно необходим контекст ситуации. Так, выде-
лили выражение как эмоцию чистого удивления 43,6% опрошен-
ных, как испуга и удивления — 32,3%. Интересно, то, что многие 
отметили выражение как удивление и радость (21,1%) несмотря 
на то, что в нём полностью отсутствуют атрибуты радости. Приме-
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чательно, что это отмечали респонденты, преимущественно зна-
комые с данной картиной. Возможно, это связано с тем, что жест 
поднесения ладоней ко рту встречался в их опыте чаще со сменяю-
щей удивление радостью. 

12.  Респонденты в большинстве распознают позы и реакции, 
связанные с демонстрацией превосходства и агрессии намного 
лучше, чем проявления нерешительности, удивления или испуга. 
Независимо от пола, возраста и сферы деятельности, опрошенные 
верно трактовали такие проявления мимики и пантомимики. 

13. Также отметим, что на успешность результатов не оказы-
вало влияние незнакомство с каким-либо мультфильмом, в то же 
время некоторых респондентов, возможно, путало то, что они 
имели представления о характере героя, так как смотрели кар-
тину и подсознательно экстраполировали его на интерпретацию 
конкретного мимического и пантомимического проявления пер-
сонажа. Кроме того, было установлено, что дети, знающие сюже-
ты мультипликаций, часто справлялись хуже, чем пожилые люди, 
которые не смотрели никакие из этих мультфильмов, что, веро-
ятно, связано с эмоциональным и коммуникативным опытом.

Сформулируем выводы на основе анализа результатов опроса.
1.  Поведение героев мультипликационных фильмов состоит из 

базовых паттернов мимических и пантомимических выражений. В 
ходе опроса было выявлено, что эти проявления считываются и по-
нимаются респондентами. Однако насколько верно эти проявления 
интерпретируются, напрямую зависит от опыта опрошенного. Ми-
мические и пантомимические реакции героев в визуальной состав-
ляющей рекламного сообщения смогут существенно дополнить вер-
бальный посыл, убрать необходимость в нём. Стоит понимать, что 
для детей более привлекательна динамика сюжета, а взрослая, под-
кованная в вопросе распознавания языка тела, аудитория способна 
улавливать и различить невербальные проявление более успешно. 

2.  Мимическое выражение злости, превосходства считывались 
лучше других, что, вероятно, объяснятся тем, что навык успешной 
идентификации этих маркеров поведения напрямую связан с без-
опасностью. Людям важно понимать, когда им угрожает опасность, 
физическая или психологическая, поскольку человеку надо преду-
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гадывать возможность её проявления, чтобы подготовится к оборо-
не, спастись бегством от ситуации, развеять атмосферу или успоко-
ить потенциального агрессора. Превосходство одного также может 
быть связано с потенциалом лишения или унижения другого. Так, 
иногда целесообразно гиперболизировать позитивные и нейтраль-
ные выражения персонажей для лучшей считываемости. 

3. В ситуациях, когда одному герою принадлежит одна эмоция, 
её интерпретирование более успешно. Так, для удобства воспри-
ятия не следует перегружать персонажа сочетанием более чем из 
двух выражаемых невербальных реакций одновременно, в целях 
избежания риска того, что реципиент не сможет расшифровать их. 

4.  Порой интерпретировать состояние персонажа реципиен-
ты могут только после наблюдения за его динамикой не только 
в конкретном моменте, но и на протяжении разных состояний. 
Это наиболее актуально для персонажей четвёртого типа. 
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Введение
За последнее десятилетие рынок образовательных и информаци-

онных услуг в России заполнили тренинги саморазвития и личност-
ного роста, коучи и бизнес-тренеры, деятельность которых можно 
определить термином «инфоцыганство» [Черноусова 2017; Лазути-
на 2023; Пахомов: URL]. Инфоцыганство — это вид мошенничества, 
при котором коуч или автор образовательного продукта представ-
ляется богатым и успешным человеком и продает информационные 
продукты, не имеющие практической ценности [Козловская 2021].

Аяз Шабутдинов, один из самых ярких представителей данно-
го феномена, стал известен в широких массах благодаря агрес-
сивной рекламе в социальных сетях, активному использованию 
манипулятивных приемов и обещаний «изменить жизнь в крат-
чайшие сроки». Особое распространение данные обещания полу-
чили в предпринимательской среде: большинство образователь-
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ных программ в компании Аяза «Like Центр» ориентировано на 
обучение бизнесу с нуля. Однако мнения студентов, прошедших 
через тренинги Аяза, не так однозначны. Одни на самом деле ис-
кренне верят, что Аяз помог или поможет им в обозримом буду-
щем стать миллиардерами. Другие же остались без обещанных 
миллиардов, зато с долгами и кредитами за обучение у бизнес-гу-
ру, а вместо заявленной «трансформации мышления» приобрели 
депрессию, выгорание и другие психологические проблемы. 

Конфликт обострился после ареста Аяза Шабудтинова 3 ноя-
бря 2023 г. за мошенничество при продаже образовательных кур-
сов, неуплату налогов и отмывание денег. Деятельность «бизнес-
тренера» была пресечена после заявления в полицию бывшей 
студентки Аяза Натальи Калистратовой.

Предметом для анализа темы данной статьи стал YouTube-
канал Аяза Шабутдинова (https://www.youtube.com/@ayaz_
shabutdinov/), так как именно на данной площадке он разместил 
больше всего аудиовизуальных материалов по теме и вплоть до 
своего ареста активно публиковал новые видеоролики. 

Для анализа был использован анализ содержания контента 
YouTube-канала Аяза Шабутдинова с точки зрения использова-
ния манипулятивных приемов, ключевых слов и фраз, которые 
можно отнести к речевой категории «инфоцыганского» текста.

Результаты исследования
Первые выводы можно сделать уже при анализе самого 

YouTube-канала. Вконце 2023  г. на канале Аяза Шабутдинова 
было 318 тыс. подписчиков (примерно столько же на данный мо-
мент и в его Telegram-канале) и 144 видео в открытом доступе. 
Из них большинство видео набирали в среднем по 10-20 тыс. про-
смотров, что по вовлеченности мало для канала с 318 тыс. под-
писчиками (рис. 1). 

Это может свидетельствовать либо о накрутке подписчиков, 
либо о низком интересе подписчиков к публикуемому контенту. 
Однако если загрузить подробную статистику канала, то видно, 
что средняя цифра просмотров — 42 тыс. Это все равно мало для 
такого объёма подписчиков, однако в 3-4 раза больше наблюдае-
мой картины (рис. 2).
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Р и с .  1 .

Р и с .  2 .

Такая статистика обусловлена 5 видеороликами, которые со-
брали более 100 тыс. просмотров. 3 из них — интервью с медий-
ными предпринимателями: Оскаром Хартманном (397 тыс.), 
Пашу (149 тыс.) и Олегом Торбосовым (342 тыс.). Данные виде-
оролики направлены на привлечение новой аудитории за счет 
медийности интервьюируемых гостей. Это можно понять, если 
проанализировать частотность просмотров и лайков на канале, 
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на которой заметно по 5 кратковременных пиков, совпадающих 
по датам с датами публикации видео (рис. 3а, 3б):

Р и с .  3 а .

Р и с .  3 б .

Оставшимися двумя видео, вызвавшими наибольший ажио-
таж, является серия видеороликов, опубликованных на YouTube-
канале Аяза Шабутдинова незадолго до его ареста, под названи-
ем «Реалити шоу ЯРД», в котором помимо Аяза приняли участие 
блогер Гусейн Гасанов и маркетолог Елена Арикова. Мы рассмо-
трим данное видео на предмет манипуляций, которые применя-
ются ведущими по отношению к аудитории (рис. 4–5).
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Р и с .  4 – 5 .

Видео сразу же начинается с крупного кадра автомобиля Roll-
sRoyce, и обсуждения, в какой цвет Аяз перекрасит машину. Для 
понимания контекста отметим, что Гусейн Гасанов вместе с Еле-
ной Ариковой якобы отдали Аязу Шабудтинову данный автомо-
биль в качестве оплаты за его личное наставничество, и данное 
видео — часть данного обучения, освещаемая публично в форма-
те шоу, где Аяз разбирает бизнес-идею Гусейна (собственное на-
ставничество) и дает ему советы. Фактически же Гусейн Гасанов 
и Елена Арикова под предлогом «попросить совета» весь ролик 
рекламируют свое наставничество. И очень большой акцент де-
лается на факте того, что за обучение заплатили 50 000 000 — в 
эквиваленте данного автомобиля. 
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Авторы видео изо всех сил стараются продемонстрировать, что 
автомобиль с такой стоимостью не предоставляет для них боль-
шой ценности. Гусейн с лёгкостью может его взять и просто так 
отдать взамен за обучение, а Аяз — перекрасить, нанести на него 
свои инициалы, что он и предлагает сделать по завершении обу-
чения. Первая реплика Гусейна в видео буквально начинается со 
слов «***, я тебе чё, реально Роллс отдам?» Вероятнее всего, это 
сделано умышленно, чтобы вызвать у зрителей со средним дохо-
дом в 30‑40 000 руб. в месяц диссонанс, и в самом начале выбить их 
из морального равновесия. Это излюбленный прием инфоцыган: 
важно не просто продемонстрировать очень уровень своего до-
статка, а показать, с каким легкомыслием происходит расставание 
со столь большими денежными суммами. По задумке это должно 
вызвать два эффекта. Первый — подмена логических связей: по-
смотрев такое видео, зритель сделает ошибочный вывод, что если 
автор так легко расстается с деньгами, то уверен в том, что зара-
ботает еще больше, и если сможет заработать сам, то точно научит 
и зрителя. И второй эффект — эмоциональная сопричастность. 
Когда зритель видит, как Гусейн Гасанов отдает за обучение свой 
автомобиль, то и зрителю будет гораздо проще принять решение 
о покупке обучения, особенно, если речь идет о сумме, кратно 
меньшей стоимости авто Гусейна. Активно начинает проявляться 
так называемый эффект стадного поведения. Не просто так на оф-
лайн-тренингах сидят подставные лица, которые в момент начала 
продаж первыми поднимают руку и заявляют о 100-процентной 
готовности приобрести образовательный продукт. Когда простой 
зритель, сидящий в зале, видит такой ажиотаж, то он сам невольно 
начинает как минимум задумываться о покупке. В данном приме-
ре во всей красе проявляется манипуляция ложным равенством.

Манипуляция 1: Ложное равенство. 
Это заключение равенства между двумя субъектами (или, на-

пример, идеями) из ограниченного набора качеств, которыми они 
оба действительно обладают, но из которых не следует их равен-
ство. Пример: «Вон Вася, так же, как и ты, работал в найме и зара-
батывал 20 тысяч в месяц. Но он зашел ко мне на наставничество 
и сделал результат, значит, и ты сможешь». Как противостоять: по-
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нять, что то общее, что у вас есть с человеком, не делает тебя этим 
человеком. У вас другое мировоззрение, другое воспитание, дру-
гой характер. Ориентируйтесь и слушайте только себя, и никого 
другого. Ответить можно что-то в духе «Ну я, к сожалению, не Вася. 
Предлагаю рассмотреть, как вы будете полезны именно мне».

Дальше рассказывается суть самого продукта, который рекла-
мируется в видео: потенциальным покупателям предлагается за 
7 дней получить 100 000 подписчиков и 100 миллионов рублей. 
При этом как именно будет достигаться подобный результат, в 
видео не раскрывается, а только лишь заявляется, что у авторов 
есть гарантированная методика, позволяющая достичь данно-
го результата. После этого, Аяз, как бы в шутку спрашивает: «А 
не будет ли потенциальному покупателю страшно получить та-
кие деньги?» Это прямая манипуляция подменой вероятности 
на свершившийся факт. Это очень распространенный прием у 
тренеров и коучей. Когда тренер начинает продавать вам свой 
продукт, обещая вывести на определенный заработок, и когда в 
дальнейшем у вас возникнут возражения, он взывает к цели, как 
к факту, который обязательно случится. В психологии это назы-
вается подменой перспективы фактом.

Манипуляция 2: Подмена перспективы свершившимся фактом. 
Пример: у Васи была диагностика с тренером по продажам, и 

Вася с тренером поставил цель: выйти на определенный доход в 
месяц. Тренер сразу спросил Васю, на что бы он хотел потратить 
эти деньги, а Вася ответил, что на новый автомобиль. Немного 
позже у Васи с тренером происходит следующий диалог: 

— Все супер, но меня смущает цена. Я считаю, что ваши ком-
петенции не соответствуют той сумме, которую вы просите. 

— Василий, то есть вы не хотите выйти на новый уровень в до-
ходе и купить автомобиль мечты, я вас правильно понял? 

— Почему же, хочу. Но какое, простите, это имеет отношение? 
— Вы же сами сказали, что для вас N рублей — это слишком до-

рого за выход на новый уровень в заработке, при том что вы уже 
в первый месяц заработаете больше, чем заплатите за обучение.

В чем коварность: манипулятор выставляет ваш рост в дохо-
дах как свершившийся факт, даже не рассматривая вероятность 
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того, что вы можете и не заработать после обучения. Вам пси-
хологически очень больно расстаться со своей заветной целью, 
которая вот-вот сбудется, нужно только протянуть руку. Как 
противостоять: так как манипуляция сложная и многоуровне-
вая, то и отвечать придется в несколько этапов. Первым делом 
предложите манипулятору рассмотреть варианты действий, при 
которых вы не достигните результата, либо другой аспект, кото-
рый вас смущает. Если цена — то политику ценообразования и 
возможность скидок и специальных условий. Скорее всего мани-
пулятор так просто не сдастся и продолжит апеллировать вашей 
целью. Тогда, по методу выше, обесцениваем свою цель: «Ну не 
куплю машину, и ничего страшного, не так она мне и нужна», по-
сле чего возвращаемся к конструктивному обсуждению вопроса.

Вопросом «А не будет ли потенциальному покупателю страшно 
получить такие деньги?» Аяз Шабутдинов как будто даже не рас-
сматривает вероятность того, что потенциальный покупатель, за-
платив немалую сумму за обучение, не достигнет цели в виде 100 
миллионов рублей за неделю. Подсознательно Аяз закладывает 
мысль, что самое страшное, что может произойти с потенциальным 
клиентом, — это дискомфорт от обладания столь крупной суммой. 
Очевидно, что неподготовленного зрителя такого рода «проблемы» 
только замотивируют к покупке обучения. Елена Арикова на подоб-
ный вопрос и вовсе отвечает: «если мы делаем ярд <миллиард>, и 
нам прикольно, то что человеку бояться на ста миллионов?», тем 
самым усиливая психологический эффект воздействия. 

После подобных манипуляций в ролике заходит вопрос о гаран-
тиях: получат ли покупатели возврат средств, если у них не полу-
чится достичь подобных результатов. На вопрос про гарантии Еле-
на Арикова отвечает, что «Сейчас мы находимся на таком этапе 
формирования рынка, что я просто не понимаю, как этот результат 
не может не получиться. Все настолько убеждены в результате, что 
никто из клиентов не говорит о возврате, и даже в договорах этого 
нет. Последние, кто зашел на обучение, просто заплатили сразу всю 
сумму и даже не спрашивали, будет ли возврат». Классическая ма-
нипуляция, при которой тебя ставят в неудобное положение. Когда 
утверждается, что никто из покупателей даже не заикнулся о воз-
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врате — тебе будет некомфортно психологически поднять данную 
тему, так как в таком случае ты будешь выбиваться из общества и 
выглядеть невыгодно на фоне других покупателей.

Таким образом, даже на примере видеоконтента, который не 
направлен на прямые продажи инфопродуктов, и снят в форма-
те обычного интервью, мы наблюдаем активное использование 
манипулятивных приемов, характерных для «инфоцыганского» 
стиля коммуникации. Мы рассмотрели основные из данных при-
емов, но на практике их гораздо больше.
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Статья посвящена рассмотрению языковым средствам репрезента-
ции концепта «путешествие» в медиатекстах о внутреннем туризме в 
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The article is devoted to the linguistic means of representation of the 
concept “journey” in media texts about domestic tourism in Russia and 
China. On the basis of the analysis of the selected material the differences 
of means of speech representation of the concept “journey” in travel-media 
texts of Russia and China are established. 
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В последние годы под влиянием пандемии и сложной между-
народной обстановки многие страны прилагают большие усилия 
для развития внутреннего туризма. Концентрированный рост 
внутреннего туризма оказывает важную поддержку националь-
ной экономике. Китай и Россия способствуют развитию вну-
треннего туризма с помощью платформ соцсети, и трэвел-меди-
атексты официальных аккаунтов выполняют не только функцию 
информирования, но и функцию воздействующую. Как россий-
ское, так и китайское министерство по туризму или экономике 
открыли свои аккаунты в социальных сетях для продвижения 
туризма в своих странах — Russia Travel в Telegram и “文旅中国” 
(«Культура и туризм в Китае») в Вейбо. Именно поэтому то, как 
выражается концепт «путешествие», имеет решающее значе-
ние для департаментов туризма двух стран. Изучение языковых 
средств репрезентации «путешествие» в трэвел-медиатекстах 
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официальных аккаунтов в данных каналах по туризму двух стран 
позволяет представить основные речевые характеристики и вы-
явить различия между трэвел-медиатекстами двух стран.

Объект нашего исследования — концепт «путешествие» в 
медиатекстах о внутреннем туризме в России и Китае. Предмет 
исследования — языковые средства репрезентации концепта 
«путешествие» в указанной тематической группе медиатекстов. 
Основной целью исследования является описание, классифика-
ция и сопоставление средств речевой репрезентации концепта 
«путешествие» в медиатекстах о внутреннем туризме в России и 
Китае.

Теоретической базой исследования стали труды российских и 
китайских учёных в области медиалингвистики и трэвел-текста. 
Медиатекст — это пространство репрезентации национальной 
модели мира и языковой личности автора, под которой подраз-
умеваем определённую систему духовных ценностей, зафикси-
рованную в языковых системах и обусловленную ментальными 
представлениями конкретной национальной общности [Еро-
феева 2015]. Трэвел-медиатекст как особый вид медиатекста 
был впервые описан Т.  Ю.  Редькиной. Она определяет термин 
«трэвел-медиатекст» как тип медийных текстов, отражающих 
путешествие как тип социокультурной деятельности, вне зави-
симости от жанровой принадлежности этих текстов [Редькина 
2011]. Л. В Гончарова отметила, что трэвел-текст не обязательно 
пишется журналистом или профессиональным копирайтером, 
его автором может быть обычный турист, желающий поделиться 
впечатлениями от совершенного путешествия [Гончарова, Кур-
ченкова 2018]. Соответственно, мы считаем, что все тексты, ори-
ентированные на туристскую аудиторию, которые знакомят или 
пропагандируют конкретные места или достопримечательности 
(включая информацию о гуманитарных и исторических науках, 
пейзажах, впечатлениях от посещения и т д.), относятся к трэвел-
медиатексту, независимо от автора и жанра. 

В настоящее время для изучения трэвел-медиатекста суще-
ствуют три научных концепции: литературоведческая, меди-
алингвистическая и маркетинговая [Калинин 2018]. Проана-
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лизировав соответствующую литературу, мы обнаружили, что 
исследования российских учёных, посвящённые трэвел-текстам, 
в основном сосредоточены на текстах туристических журналов 
или сайтов туристических агентств, в то время как исследования 
китайских учёных в основном находятся в области переводове-
дения, а исследований в области лингвистики и журналистики 
меньше, причём основное внимание уделяется изучению пере-
вода текстов о туристической пропаганде за границей на ино-
странные языки. Таким образом, научная новизна нашего иссле-
дования заключается в том, что тексты официальных аккаунтов 
департаменты туризма Китая и России оказываются в центре 
внимания и подвергаются сравнительному анализу с точки зре-
ния медиалингвистики, что расширяет возможности изучения 
трэвел-медиатекстов.

В качестве материала использовались медиатексты, опубли-
кованные в канале Russia Travel в российской соцсети Telegram и 
в аккаунте “文旅中国” («Культура и туризм в Китае») в китайской 
соцсети Вейбо. Отбор материала для анализа производился с 1 
декабря по 31 декабря 2023 г. Russia Travel запустило Министер-
ство экономического развития (МЭР) России. “文旅中国” («Куль-
тура и туризм в Китае») — это аккаунт, курируемый Министер-
ством культуры и туризма Китая и организованный China Culture 
Media Group. Наша работа основана на изучении лексических, 
синтаксических и стилистических особенностей с точки зрения 
медиалингвистики с использованием методов описательного, 
наблюдательного, индуктивного и контекстуального анализов.

На основе анализа медиатекстов этих двух каналов были вы-
явлены различия в речевой репрезентации концепта «путеше-
ствие» между двумя каналами России и Китая.

1. Различия в модели текстов. 
Модель текстов канала Russia Travel динамическая, а в китай-

ской соцсети — статическая. В российских медиатекстах выра-
жается акциональность посредством разных языковых средств. 
Во-первых, в текстах много глаголов движения: проедете, прогу-
ляться, отправитесь, пробраться и др. Во-вторых, темпоративы 
и локативы: 16–29 декабря — праздничная программа «Новогод-
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няя сказка» от Музея скульптуры им. Петиных, 20–29 декабря — 
квест «Новогодний каледойскоп» от Музея истории Оренбурга 
(24.12.2023); «Ленигрушка» Санкт-Петербург: По единственной 
в городе фабрике с полным циклом подобного производства вас 
проведут за 40 минут (16.12.2023). Всё это уточняет повество-
вание, придаёт изложению занимательность, делает читателя со-
участником события [Медиалингвистика в терминах и понятиях 
2018]. Основном типом речи китайских медиатекстов является 
описание. В предметном информировании важное место зани-
мает составление информационного портрета [Стилистика и 
литературное редактирование 2024]. Основное внимание уделя-
ется тому, чтобы создать для читателя полноценный образ ланд-
шафтов. В текстах используются оценочные прилагательные и 
наречия, указывающие характеристики места: 好看(красиво)，
罕见 (редко), 绝美 (потрясающе красив) и др.

2. Различия в выражении авторской позиции. 
В российских трэвел-медиатекстах автор выражается посред-

ством местоимения мы, которое имеет два значения в текстах: 
обозначает тех, кто планирует маршрут путешествия, и всех чи-
тателей. Например, первая личность представлена в тексте в то-
нальности служения: Мы уже вас убедили поехать? (27.12.2023); 
У нас сюрприз: делимся не одним, а сразу тремя местами для 
зимнего отдыха (29.12.2023). Вторая идентичность воплощена в 
комплиментарном ключе, который повышает статус читающей 
аудитории: Как люди опытные предусмотрительные, думаем не 
только о праздниках, но и о последствиях хорошем самочувствии 
сразу после (31.12.2023). Китайские медиатексты используют по-
вествование от третьего лица: “文旅君” (Господин культуры и пу-
тешествия), что повышает объективность текста. В каждом тек-
сте есть фраза 文旅君爱分享 (Господин культуры и путешествия, 
любящий делиться).

3. Различия в структуре предложений. 
В российских медиатекстах часто встречаются побудительные 

предложения для призвания читателей к действию посредством 
глаголов в повелительном наклонении: Приходите смотреть, 
слушать, трогать и фотографировать! (26.12.2023), и в форме 
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изъявительного наклонении настоящего времени: Смотрим и 
вдохновляемся (19.12.2023). В китайских медиатекстах исполь-
зуются восклицательные предложения для выражения сильной 
эмоции и экспрессии с помощью оценочных слов и словосоче-
таний: 中国冬天最美的地方！(Самое красивое место в Китае 
зимой!) (17.12.2023); 庄重大气！ (Торжествено и великолепно!) 
(18.12.2023). Такие восклицательные предложения часто нахо-
дятся в заголовках китайских медиатекстов для усиления воздей-
ствующего потенциала.

4. Стилистические различия. 
В китайских медиатекстах ярко выражена эстетическая 

функция, используются такие стилистические приёмы почти в 
каждом тексте, как метафора, олицетворение, эпитет, сравне-
ние и др. Например, 宛若仙境！(Как быть в сказочной стране!) 
(18.12.2023); 新疆特克斯，夜幕降临，瑰丽的晚霞和绵延的雪山同
时映入眼帘，巍峨群峰熠熠生辉，漫天红霞浸染出一道绚烂的天际
线，构成一幅壮美的冬日油画。(Текес Синьцзяна, вечерние сумер-
ки, великолепное вечернее солнце и снежные горы одновременно 
смотрят в глаза, возвышающиеся пики сверкают, небо красной 
дымкой окрашивает великолепный горизонт, представляя собой 
великолепную зимнюю картину маслом) (28.12.2023). В русско-
язычных текстах выходит на первый план фатическая функция 
с помощью средств создания разговорности. Например, в тексте 
используются частицы и вопросительные предложения для вза-
имодействия с читателем: Ну что, мы уже вас убедили поехать? 
(27.12.2023); Вы знали, что это единственный музыкальный 
инструмент, в котором можно побывать? (25.12.2023); Хочет-
ся попутешествовать, но не за тридевять земель и не слишком 
долго? (10.12.2023).

Исходя из проведенного анализа, можно сделать несколько 
выводов. Первый заключается в том, что речь российских трэвел-
медиатекстов более прямая и открытая, чем речь китайских. Вто-
рой вывод состоит в том, что, выражая концепт «путешествие», 
российские трэвел-медиатексты больше сосредоточены на том, 
чтобы заставить читателя почувствовать себя более вовлечен-
ным, в то время как китайские трэвел-медиатексты фокусиру-



ются на описании пейзажа и того, какие чувства он вызывает у 
людей. 
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В наше время многие люди предпочитают «гуглить» свои сим-

птомы, выявлять болезнь и лечиться самостоятельно, а СМИ в по-
гоне за количеством просмотров и сенсационностью материала 
нередко забывают о качестве его подготовки. Недостоверность 
информации в медиатекстах, посвящённых медицине, может 
нанести существенный урон здоровью читателей, породить в об-
ществе мифы, снизить доверие к врачам и их указаниям, а глав-
ное  — стигматизировать целые социальные группы. Особенно 
остро это касается темы ИППП  — и в частности ВИЧ.

Понятие «достоверность» не имеет однозначного толкования: в 
философии оно обычно выступает как синоним истины, в научном 
дискурсе подразумевает содержательную точность и смысловую 
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полноту. В медийной сфере достоверность тесно связана с гипер-
текстуальностью, которая, по мнению М. М. Лукиной и И. Д. Фо-
мичёвой, способствует более глубокому прочтению читателем 
текстов и повышает «полноту и достоверность» информации [Лу-
кина, Фомичёва 2005: 72]  — конечно, принимая во внимание на-
дёжность источников, особенно в случае не только информирова-
ния, но и интерпретации сообщаемой информации.

Говоря о журналистской этике в области медицины и здоро-
вья, Т.  И.  Фролова указывает на необходимость «избегать сен-
сационности, способной вызвать у аудитории необоснованные 
надежды или опасения, проявлять особую тщательность и от-
ветственность при публикации исследований, направленных на 
борьбу с серьезными заболеваниями; результаты исследований 
на ранних стадиях нельзя подавать как окончательные; нельзя 
сеять необоснованную надежду… при этом критика не должна 
вызывать у больных чувство неуверенности и сомнения в успехе 
лечения» [Фролова 2018: 167–168].

В попытке завоевать внимание масс СМИ могут предоставлять 
информацию, искажённую стереотипами, закреплёнными в об-
ществе. В. Д. Попков отмечает, что стереотип сам по себе скорее 
не искажает объективную реальность, а упрощает её восприятие 
и «не является продуктом ложных или истинных интерпрета-
ций» [Попков 2002: 180]. Однако О. Рёш среди прочих моментов 
воздействия стереотипов на коммуникацию говорит о том, что 
при отсутствии личного опыта стереотип «с трудом поддаётся 
критическому пересмотру» и «используется уже как знание», а 
также подчёркивает, что «стереотип искажает восприятие дей-
ствительности» и обычно носит эмоциональный характер [Rosch 
1998: 57].

Стигма  — это негативный стереотип с враждебной окраской, 
подвергающий дискриминации определённую социальную груп-
пу. По мнению И. А. Королёвой [Королёва 2015: 150], стигма вы-
ступает как средство «социального воздействия» и «социального 
контроля».

Центр по борьбе с наркотической зависимостью выделяет че-
тыре типа стигмы:
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1. Общественная, связанная с предвзятостью и стереотипами. 
2. Структурная, когда возможности определённых групп огра-

ничены на формализованном уровне.
3. Самостигма, связанная с усвоением человеком стереотипов 

и предрассудков и распространением их на самого себя.
4. Множественная, при которой человек испытывает комплекс 

стигм.
Кроме того, распространение ложной информации чётко ре-

гулируется законом, но в «слепую зону» попадают средства, с 
помощью которых может быть искажена даже на первый взгляд 
достоверная медицинская информация.

При освещении ВИЧ-проблематики в СМИ, помимо факти-
ческой неточности и эмоциональной окрашенности отдельных 
текстов, данное заболевание по инерции подвергается сильной 
стигматизации, возникает замкнутый круг: страх перед инфек-
цией формирует стигму → СМИ в погоне за сенсационностью 
предоставляют недостоверную оценочную информацию → об-
щество сильнее укрепляется в своих страхах.

В ходе исследования мы выделили основные направления, в 
которых встречалась недостоверная информация о ВИЧ:

1. Общие медицинские сведения о ВИЧ и СПИД.
В конце ноября 2023  г. к неделе борьбы со СПИДом было вы-

пущено много информационных материалов. В одном из них, на-
бравшем множество репостов, автор указывает на то, что ВИЧ до 
сих пор является одной из серьёзных проблем человечества, но 
затем усиливает воздействие информирования: ВИЧ/СПИД рас-
пространяется с катастрофической быстротой в геометрической 
прогрессии. Словосочетание «катастрофическая быстрота» в соче-
тании с математическим термином, т.е. обозначением масштабов, 
которые невозможно представить, вызывает страх перед инфекци-
ей, хотя на деле темпы заражаемости с каждым годом замедляют-
ся, поскольку есть доступные методы снижения рисков заражения. 

Далее автор пишет: Вирусом иммунодефицита страдают как 
асоциальные лица, так и те, кто заразился по причине собствен-
ной неосторожности. В неделю борьбы со СПИДом самой важ-
ной задачей для журналистов является информирование читате-
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ля: необходимо приводить исследования, статистику и избегать 
предвзятости. Делить всех заражённых людей на маргиналов и 
виноватых не только некорректно, но и недостоверно. Лексема 
«страдать» эмоционально воздействует на читателя, усиливая не-
гативизацию болезни. При описании безопасных контактов автор 
указывает, что ВИЧ не передаётся при «дружеских поцелуях»   — 
уточнение «дружеских» невольно вызывает вопрос: что считается 
дружеским поцелуем и можно ли заразиться при не дружеских? 
Автору необходимо было указать, что слюна не содержит вирус  — 
заразиться ВИЧ нельзя через любые поцелуи. В данном материале 
можно наблюдать, как пренебрежение медицинской терминоло-
гией, надёжной научной информацией и желание сделать текст 
утрированно понятным массовой аудитории привели к искаже-
нию медицинской информации.

Материал журнала MAXIM от 30 июня 2021 г. «Как понять, есть 
ли у тебя ВИЧ, не отходя от экрана компьютера» ориентирован 
на сенсационность, при этом автор не заботится о достоверно-
сти информации и безответственно предлагает дистанционное 
неквалифицированное диагностирование заболевания, которое 
может никак не проявляться до 12 месяцев. Далее автор пишет: В 
регионах России число ВИЧ-инфицированных растет со скоростью, 
достойной паранойи, что является неэтичной гиперболизацией, 
поскольку ни одно заболевание не достойно психического рас-
стройства человека, к которым относится паранойя. Автор отме-
чает: В наши дни просто так, не делая ничего предосудительного, 
подцепить ВИЧ проблематично. Словарное значение слова «пре-
досудительный»  — это ‘заслуживающий порицания, осуждения’. 
Следовательно, заражение представляется как следствие чего-то 
порочного и аморального, в то время как ВИЧ давно вышел за 
пределы классических групп риска (незащищённый секс, беспоря-
дочные половые связи, наркомания и т.п.). Лишь в конце статьи 
автор говорит, что точную гарантию может дать только сертифи-
цированный тест.

2. ВИЧ и СПИД выступают как синонимы.
Британский Национальный фонд по борьбе со СПИДом вынес 

отдельным пунктом в рекомендации по освещению ВИЧ в СМИ 
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запрет на «упоминание о СПИДе, когда журналист на самом деле 
имеет в виду ВИЧ». 

Осенью 2021 г. был обнаружен второй пациент, организм ко-
торого самостоятельно излечился от ВИЧ-инфекции. Исследо-
вание было опубликовано в Академическом медицинском жур-
нале. В заголовке и подзаголовке сетевого издания «Правда.ру» 
СПИД и ВИЧ явно употребляются как синонимы: В Аргентине 
женщина самоисцелилась от СПИДа / Женщина из Аргентины 
победила ВИЧ без помощи врачей (https://www.pravda.ru/news/
interesting_news/1660864-vichinficirovannym_chelovekom/). 

При СПИДе иммунитет человека настолько слаб, что возникает 
высокий риск возникновения оппортунистических заболеваний 
(туберкулёз, пневмоцистная пневмония, токсоплазмоз и др.), а так-
же раковых опухолей, «самоисцелиться» от которых не получится. 
Внутри материала автор снова называет женщину сначала «ВИЧ-
инфицированным человеком», а ниже  — «выздоровевшей от СПИ-
Да». Научное исследование о СПИДе у женщины не упоминается, 
как и в издании NBC News, на которое ссылается «Правда.ру».

3. Связь ВИЧ и COVID-19.
С началом пандемии коронавируса освещение ВИЧ-инфекции, 

как и других заболеваний, ушло на второй план, в то же время 
ВИЧ и Covid-19 в некоторых журналистских материалах стали 
идти рука об руку, т.е. произошло «взаимообогащение» двух опас-
ных заболеваний. Например, «уханьские учёные» советовали в 
качестве профилактики использовать хлоргексидин и арбидол, а 
к концу января 2020 г. предположили, что из-за сходства генома 
коронавируса с геномом вируса иммунодефицита в лечении ко-
ронавируса могут помочь препараты, применяемые при лечении 
ВИЧ, а именно Лопинавир и Ритонавир (Калетра). 

СМИ незамедлительно начали публиковать эту новость. На 
сайте НТВ была опубликована новость «Минздрав РФ посовето-
вал использовать для лечения китайского коронавируса препара-
ты, которые применяются для борьбы с ВИЧ и тяжелыми инфек-
циями» (https://www.ntv.ru/novosti/2284923/?ysclid=lvs9u83u
pc447109066). В тексте не указано, что Минздрав посоветовал это 
медицинским работникам в виде эксперимента, что эффект от 
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препаратов не изучен и что Лопинавир и Ритонавир оказывают 
сильную нагрузку на печень. На следующий день НТВ выпускает 
еще один материал: «Коронавирус: как не заболеть / НТВ.ru рас-
сказывает, как уберечь от вируса себя и своих близких» (https://
www.ntv.ru/cards/4301/?ysclid=lvs9ups6i9567753079). В разделе 
«Как лечат» читаем: Пока в борьбе с болезнью Минздрав рекоменду-
ет использовать Рибавирин (противовирусный препарат для ле-
чения тяжелых инфекций), Лопинавир/Ритонавир (применяются 
при лечении ВИЧ-инфекции), а также рекомбинатный интерферон 
бета-1b (противовирусный и противовоспалительный препарат 
для подкожных инъекций). Словосочетание «своих близких» может 
натолкнуть читателя на мысль, что эти препараты можно купить 
в том числе пожилым родственникам и детям, но можно ли при-
нимать этот препарат данным возрастным группам  — в материале 
не указано. Сочетание «как не заболеть» имплицитно указывает на 
то, что препарат можно применять и в профилактических целях.

В апрельском материале РБК показаны последствия январской 
новости: «Из-за коронавируса в аптеках в 15 раз вырос спрос на 
лекарство от ВИЧ» (09.04.2020). Люди действительно начали 
принимать лекарства от ВИЧ не только для профилактики, но и 
приобретать препараты «про запас», не задумываясь о послед-
ствиях длительного приёма.

Примечательно, что издания «Ведомости», «РИА Новости» и 
др. до сих пор пишут о лечении коронавируса этими препара-
тами без предупреждения об обязательном консультировании с 
врачами. Упущение таких факторов создаёт иллюзию безопас-
ности использования медикаментов и формирует ложное убеж-
дение, что рекомендация Минздрава автоматически означает от-
сутствие рисков.

4. ВИЧ и СВО.
В условиях российско-украинского конфликта тема ВИЧ стала 

часто эксплуатироваться различными изданиями в контексте био-
логического оружия: появляются материалы о заражённых ВИЧ 
комарах (хотя на хоботке комара не помещается достаточное для 
заражения количество вируса), о возможных вспышках ВИЧ из-за 
маскирующихся под беженок украинских «жриц любви» и т.п.
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Для сравнения с вышеперечисленными материалами разберём 
материал, где журналист грамотно и объективно рассказывает о 
ВИЧ. Материал РБК, приуроченный ко Всемирному дню борь-
бы со СПИДом, называется «ВИЧ и СПИД: 8 главных вопросов» 
(https://style.rbc.ru/health/606420879a7947e14d3a7469?ysclid=
lvs9v69ar509381964). Понятия «ВИЧ» и «СПИД» разграничива-
ются уже в заголовке. В тексте присутствует указание на эксперт-
ность: Материал прокомментировали Денис Годлевский, руково-
дитель «Коалиции по готовности к лечению», и Кирилл Барский, 
руководитель программ регионального благотворительного об-
щественного фонда борьбы со СПИДом «Шаги»  — персонализа-
ция экспертов усиливает достоверность материала и повышает 
доверие аудитории. Журналист пишет для массового читателя, 
поэтому объясняет узкоспециализированные термины: Вирус 
иммунодефицита относится к семейству ретровирусов и роду 
лентивирусов и поражает иммунные клетки организма. Ленти-
вирусы (Lentivirus от слова “lente”, медленный) развиваются не-
быстро, неоднородно, их инкубационный период длится долго. 
Термины «иммунодефицит», «оппортунистические болезни», 
«рецепторы», «себорейный дерматит» и некоторые другие не рас-
крыты в тексте, но они достаточно часто употребляются. Фото-
графии, сопровождающие текст, также нейтральные: на них нет 
плачущих людей, грязных шприцов и прочих негативных стере-
отипных образов. Статистические данные и научные факты со-
провождаются гиперссылками на надёжные источники. Для лю-
дей, живущих с ВИЧ, подобраны этичные номинации.

Можно выделить следующие причины представления недосто-
верной информации о ВИЧ в российских интернет-СМИ:

1. Замкнутый круг «страх перед заболеванием → формирова-
ние стигмы → отражение в СМИ стигмы как реальности → за-
крепление страха у читателей».

2. Влияние политических факторов.
3.  Стремление к сенсационности материала, придание ему 

чрезмерной эмоциональности.
4. Некомпетентность и невнимательность автора.
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Воздействующий потенциал присутствует практически во 
всех исследуемых материалах, поскольку тема ВИЧ неизменно 
содержит оценочность. Тексты о ВИЧ могут манипулировать чи-
тателем, управлять его страхом, закреплять стигму и т.д. Угне-
тение и дискриминация ВИЧ-инфицированных влечет за собой 
самостигму, нежелание признаваться в своих переживаниях, ле-
читься.
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Современная аудитория и бизнес неразрывно связаны с по-
явлением Интернета и стремительным развитием цифрового 
пространства, которое на сегодняшний день характеризуется 
высоким уровнем информационного шума и возникшим как 
следствие феноменом «баннерной слепоты» пользователей. В 
результате этого основная масса рекламных сообщений бренда 
стала недоступна для аудитории. 

Традиционный формат донесения месседжей компании до 
клиента начал терять эффективность, так как современный 
пользователь устал от большого количества рекламы, стал более 
избирательным и требовательным к потребляемому контенту. 

В связи с этим бренды заинтересованы в поиске новых эффек-
тивных инструментов выстраивания коммуникации, которые 
позволяли бы не только доносить сообщения бренда до получа-
теля, но и формировать лояльное комьюнити вокруг компании 
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и выстраивать долгосрочную доверительную коммуникацию. 
Данные тенденции обусловили необходимость пересмотра ком-
паниями своих коммуникационных стратегий и внедрения в ра-
боту таких инструментов, которые позволяли бы повышать зна-
чимость и узнаваемость компании на рынке за счет обогащения 
индивидуального потребительского опыта полезной и ценной 
информацией, не содержащей прямой рекламы и при этом от-
вечающей запросам аудитории [Ярных 2020: 68].

В связи с расширением форматов и каналов распростране-
ния качественного и мультимедийного контента особую по-
пулярность приобрели такие взаимосвязанные подходы к 
выстраиванию коммуникации, как контент-маркетинг и бренд-
журналистика [Light 2014]. Развитие данных направлений в по-
строении прямой коммуникации с аудиторией способствовало 
появлению собственных изданий от имени бренда, которые в от-
ечественной литературе получили название «бренд-медиа» [Ниг-
матуллина, Павлушкина 2022: 5].

Целью данной работы стало изучение феномена бренд-медиа, 
а также особенностей использования данной технологии в каче-
стве интегрированного инструмента построения коммуникации 
между бизнесом и клиентом. В качестве методов исследования 
были использованы: анализ зарубежных и отечественных работ 
по теме исследования, анализ экспертных интервью, а также кон-
тент-анализ существующих бренд-медиа на российском рынке.

Зарубежный исследователь М. Серацио соотносит зарождение 
собственных медиа компании с необходимостью переосмысле-
ния концепта рекламы [Serazio 2021: 119]. В поле отечествен-
ных исследований изучение изданий от имени брендов  — от-
носительно новый феномен, однако эксперты в своих работах 
(К.  Р.  Нигматуллина, Н.  А.  Павлушкина, А.  Мирошниченко, 
А. О. Алексеева, Т. А. Полиит-Заниздры и др.) уже отмечают эф-
фективность данной технологии с целью устойчивого присут-
ствия в интернет-пространстве и идентификации образа бренда 
в глазах потребителя. 

На основе анализа литературы можно сделать вывод, что для 
компаний важным моментом в построении доверительной ком-
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муникации стало четкое понимание интересов и потребностей 
аудитории, а также диалог на понятном для нее языке. В этом 
смысле использование интегрированного подхода контент-мар-
кетинга и бренд-журналистики в формате собственных медиа 
позволяет компаниям завоевать внимание аудитории через ин-
тересный и полезный контент, а также передать ценности бренда 
и сформировать положительный имидж [Полиит-Заниздра 2014: 
350].

Первое конкретизированное определение «бренд-медиа» в 
отечественной литературе было дано на основе результатов ис-
следования по заказу digital-агентства «Палиндром» в 2022  г.: 
«бренд-медиа  — нишевое, тематическое медиа, основным соз-
дателем и собственником которого выступает отдельный бренд. 
При этом данное медиа может быть самостоятельным продуктом 
с определенным названием, концепцией и форматом комму-
никации с аудиторией». Таким образом, тематика бренд-медиа 
может не совпадать с нишей, в которой существует бренд, и ох-
ватывать широкий спектр тем, которые могут быть потенциаль-
но интересны аудитории. Данный подход к генерации контента 
бренд-медиа позволяет привлекать новую аудиторию и консоли-
дировать лояльное комьюнити вокруг бренда. 

В 2023 г. по заказу «Палиндрома» было проведено расширен-
ное исследование феномена бренд-медиа, которое включало 
в себя актуализацию термина и выявление ключевых харак-
теристик медиабренда в качестве эффективного инструмента. 
В результате проделанной работы исследователи определили 
понятие «бренд-медиа» в качестве инструмента и стратегии в 
маркетинге, где компания выступает создателем и дистрибьюто-
ром собственного медиаконтента для привлечения и удержания 
внимания целевой аудитории через полезный и релевантный 
контент. Важным в данном контексте является достижение ком-
муникационных целей бренда, которое заключается в установ-
лении долгосрочных и доверительных связей между бизнесом и 
клиентом.

По мнению опрошенных экспертов, специфика использования 
контента бренд-медиа состоит в нативном формировании обра-
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за бренда и информировании аудитории в неформальном ключе 
о сфере деятельности компании, что непосредственно оказывает 
влияние на формирование лояльности пользователей. 

Бренд и медиа связаны  — издание создает дополнительную 
ценность основного продукта бренда, что позволяет установить 
глубинную связь с аудиторией за счет закрытия интересующих 
вопросов читателей, а также помогать читателям и развлекать 
их. В данном ключе использование контента бренд-медиа с точ-
ки зрения прагматики помогает адаптировать содержание под 
различные коммуникационные ситуации и сегменты аудитории 
для достижения необходимого воздействия на пользователя и со-
вершение им целевого действия. 

Как было отмечено выше, бренд-медиа  — это нишевые из-
дания определенного бренда, поэтому было актуально прове-
сти контент-анализ существующих бренд-медиа на российском 
рынке из отдельного сегмента и определить особенности ис-
пользования данного инструмента в построении коммуника-
ции. В качестве примеров были выбраны интернет-издания из 
ниши продуктового ритейла: «Медиа ВкусВилл» от торговой сети 
«ВкусВилл» и «Food.ru» от группы компаний X5 Group, так как в 
условиях высокой конкуренции продуктовые сети стали уделять 
больше внимания построению коммуникации с аудиторией, в 
том числе прибегая к созданию собственных бренд-медиа.

«Медиа Вкусвилл» на официальном сайте компании было за-
пущено 12 апреля 2022 г. и представляет собой отдельный раз-
дел, на котором собран различный по типу контент. Идея бренд-
медиа отражает миссию бренда, которая звучит как «полезная 
еда для здорового питания доступна каждому». 

Аудитория бренд-медиа «Вкусвилла» разнообразна и включает 
в себя клиентов, сотрудников, поставщиков и партнеров. Разно-
образие видов контента в бренд-медиа позволяет сделать вывод 
о том, что компания ориентирована на установление коммуни-
кации и удержание внимания различных сегментов аудитории, 
готова работать с ее потребностями и запросами в занимаемой 
брендом нише, а также закрыть ряд вопросов в смежных темати-
ках, соприкасающихся с деятельностью бренда «Вкусвилл».
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Бренд-медиа «Food.ru» было запущено 6 июля 2021 г. и пред-
ставляет собой нишевое медиа с развитым функционалом и кон-
тентом в сфере еды и связанных с ней тем. 

Бренд-медиа позиционирует себя как «место встречи брендов 
и потребителей», где пользователи могут найти полезную инфор-
мацию по интересующим запросам, узнать мнение экспертов, 
найти рецепт, поделиться своим мнением и материалами на ку-
линарную тематику с другими пользователями платформы. Дан-
ные аспекты указывают на тот факт, что редакция бренд-медиа 
стремится к активному взаимодействию с аудиторией, используя 
инструменты эмпатии и экспертности. Контент «Food.ru» наце-
лен приносить пользу читателю, дать положительный опыт взаи-
модействия с брендом, установить прочную связь и доверитель-
ные отношения.

На основе контент-анализа данных медиа можно сделать вы-
вод, что оба бренд-медиа выстраивают свою коммуникацию с ау-
диторией в неформальном ToV и создают контент с точки зрения 
прагматики. То есть публикуемые материалы преследуют раз-
личные цели, заключающиеся в информировании, просвещении 
и стремлении дать рекомендацию к действию. Последнее аргу-
ментированно подается с точки зрения пользы для читателя и в 
итоге выгодно для самого бренда. 

Бренды используют в контенте бренд-медиа материалы ин-
тервью и советы экспертов из различных профессиональных об-
ластей в сфере питания, ЗОЖ и других специалистов. Данный 
формат позволяет бренду предоставлять пользователям уни-
кальный, востребованный и экспертный контент, тем самым 
привлекая и удерживая внимание аудитории, формируя дове-
рие и привязанность к бренду и повышая лояльность пользова-
телей. 

Стоит отметить, что важным элементом взаимодействия с ау-
диторией является возможность двусторонней коммуникации 
между бизнесом и клиентом посредством генерации пользова-
тельского контента и получения обратной связи. «Медиа Вкус-
вилл» и «Food.ru» используют данный инструмент посредством 
предоставления пользователям возможности поделиться своим 
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мнением в комментариях, оставить реакцию или предложить 
свою тему для следующей статьи в бренд-медиа. Наличие дан-
ной возможности расширяет опыт взаимодействия потребителя 
с брендом, способствует формированию лояльности и глубинной 
связи. 

Таким образом, современные крупные сетевые компании в 
сфере продуктового ритейла заинтересованы не просто в про-
даже продуктов, а в создании трендов потребления и влиянии 
на поведение потребителей через собственные медиа. Через 
новый формат медиакоммуникации компании стремятся по-
пасть в запросы, закрыть потребности, желают быть полезны-
ми пользователю и нацелены на долгосрочную коммуника-
цию. 

Инструмент бренд-медиа на основе проведенного анализа 
показывает свою эффективность для решения задач бизнеса в 
аспекте построения коммуникации с клиентами. Результаты ра-
боты могут быть полезны для дальнейшего изучения феномена 
бренд-медиа как интегрированного инструмента построения 
коммуникации между бизнесом и клиентом.
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Постановка проблемы
В массовом сознании интернет-коммуникация неразрывно 

связана с юмором, мемами и развлекательным контентом, кото-
рые характерны для общения в сети. Комическую тональность 
как нормативную в цифровом пространстве перенимают и но-
вые медиа, адаптируя её под журналистскую деятельность. Так, с 
2010-х гг. происходит сближение новостного и развлекательного 
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контентов. За эти годы комическое прошло путь от оригинально-
го приёма до устоявшейся профессиональной нормы. Нельзя не 
отметить большую роль социальных сетей в этом процессе: сегод-
ня кроссплатформенность  — необходимое условие для функци-
онирования и развития СМИ. Одной из самых востребованных и 
перспективных площадок стал Telegram: после блокировки ряда 
популярных платформ, пользователи перешли на новую, чтобы 
продолжать следить за информационным пространством и быть 
на связи. Малоизученность аспекта взаимодействия с аудитори-
ей в Telegram и стремительное развитие платформы в качестве 
площадки для деятельности СМИ определяют актуальность на-
учного исследования.

Материал исследования
Санкт-Петербургское СМИ «Фонтанка.ру» в декабре 2023  г. 

поднялось на 12-е место по просмотрам среди российских 
новостных изданий по данным SimilarWeb. Официальный 
Telegram-канал медиа  — «Фонтанка SPB Online»  — на январь 
2024 г. насчитывает более 214 тысяч подписчиков. На примере 
этого издания хорошо прослеживаются основные тенденции во 
взаимодействии СМИ с читателями в Telegram за счёт современ-
ного подхода к созданию контента, разнообразию форм комму-
ницирования с аудиторией и используемых языковых средств. 
Более того, комическое является составляющей узнаваемого 
стиля издания, поскольку иронический тон повествования пре-
валирует над нейтральным. В качестве эмпирического матери-
ала выступают публикации из Telegram-канала «Фонтанка SPB 
Online», отобранные методом сплошной выборки за период с 
04.10.2022 по 24.12.2023  гг. Были использованы следующие 
методы: контент-анализ, стилистический и лексико-семантиче-
ский анализ.

Функции комического в медиа
Комическое в медиатексте выполняет целый ряд функций. 

Остановимся на некоторых из них, особенно актуальных для но-
вых медиа.

Во-первых, комическое повышает вовлечённость аудитории. 
В условиях переполненности медиарынка и огромной конку-
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ренции в интернет-среде издания вынуждены тщательно рабо-
тать с адресатом. В контексте медиасферы вовлечённость стоит 
рассматривать как внимание аудитории к контенту, активное 
участие в его создании и распространении [Рысакова 2022: 56]. 
Это необходимое условие для создания устойчивого сообщества 
вокруг медиа, которое регулярно взаимодействует с изданием и 
следит за его обновлениями. Комическое «подталкивает» аудито-
рию к ответной реакции, привлекает и удерживает её внимание, 
способствует диалогичности.

Во-вторых, комическое обладает терапевтической функцией: 
поскольку юмор  — естественная реакция организма на стресс, 
комическое становится защитой для нервной системы от эмоци-
ональной перегрузки. Поэтому во время глобальных перемен, 
катастроф, эпидемий в сети циркулирует так много юмора, в тот 
числе чёрного юмора катастроф  — нового подвида юмора [Сер-
геева, Уварова 2021: 133].

В-третьих, комическое даёт возможность материалу стать 
вневременным: качественный юмор «заставляет» читателя вер-
нуться к тексту, чтобы снова получить удовольствие от его про-
чтения. Причём со временем материал может обрести новую ин-
терпретацию в условиях изменяющейся реальности [Рысакова 
2022: 58].

Кроме того, использование комического представляет для из-
даний и коммерческий интерес. Поскольку вовлечённость ауди-
тории неразрывно связана с эффективностью СМИ, численные 
показатели, такие как количество подписчиков или просмотров, 
сегодня уступают качественным [Любимцева 2020: 56]. Именно 
эти показатели имеют коммерческую ценность: публикации, с 
которыми читатели взаимодействуют больше, воспринимаются 
алгоритмами как наиболее релевантные и попадают в ленту. В 
свою очередь, такой метод продвижения привлекает новую ауди-
торию и рекламодателей.

Telegram как платформа для новых медиа
Для дальнейшего анализа важно обозначить особенности Tele-

gram, принципиально отличающие эту платформу от других, уже 
привычных как для аудитории, так и для СМИ. Прежде всего вы-



192

деляется тип платформы: соединение мессенджера и социальной 
сети. От первого Telegram оставил краткую, оперативную подачу 
материала. Публикации на этой платформе воспринимаются как 
«персональное предоставление информации» [Олешкевич 2022: 
75] тексты приходят как личные сообщения  — с таким же дизай-
ном, как в чатах, и с таким же уведомлением на экране, что зна-
чительно сокращает дистанцию между изданием и читателем. 

Вторая отличительная черта этой платформы  — отсутствие 
новостной ленты. Это делает невозможным способ продви-
жения канала при помощи алгоритмов, которые продвигают 
наиболее релевантный контент, а значит, присоединиться к 
медиа можно только заведомо зная о его существовании. Фак-
тически Telegram-канал  — это закрытое интернет-сообще-
ство, объединённое общей темой или читаемым СМИ, блогом 
и т.п. 

У платформы есть и существенные недостатки. Отсутствие 
ленты и закрытый формат сообществ приводят к возникновению 
эффекта эхо-камеры. Пользователь окружён только теми убеж-
дениями, взглядами и мнениями, которые он сам выбрал. Кроме 
того, краткая подача информации и большое количество матери-
алов приводят к неосведомлённости аудитории. Основные фак-
ты изложены в самой публикации и переходить на сайт издания 
для более подробного прочтения каждого текста нет смысла. При 
этом большое количество публикуемых новостей зачастую при-
водит к тому, что аудитория останавливает внимание только на 
заголовках, не дочитывая тексты до конца.

Комическое в Telegram-канале «Фонтанка»
Перейдём к анализу использования комического новостном 

в медиатексте. Комическое неразрывно связано с узнаваемым 
стилем интернет-издания «Фонтанка». Посты отчасти сохраня-
ют речевую структуру традиционных журналистских жанров, 
но происходит и её расширение за счёт использования комиче-
ского. Часто это проявляется в жанре новостной заметки, в ко-
торой иногда содержатся ироничные комментарии редакции. 
Комментарий может содержать в себе иронию над событием, 
о котором сообщается в материале: Госпожа гроза, сдавайтесь, 
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вы задержаны! (17.09.2023). Эта фраза сопровождает новость о 
массовых заявлениях петербуржцев в полицию на грозу. В по-
добных ироничных комментариях часто встречаются отсылки 
к другим событиям, для понимания которых читателю нужно 
быть осведомлённым о последних новостях и понимать кон-
текст времени: А помните, были времена, когда они только го-
рели? (24.12.2023). В новости описан случай ночного обстрела 
пустого автобуса. Данная публикация продолжает серию но-
востных материалов «Фонтанки» о лазурных автобусах в Пе-
тербурге, которые с 2022  г. нередко загораются, дымятся или 
застревают в снегу. Комментарием редакция вводит единичное 
событие в более широкий контекст текущей событийной линии, 
напоминает читателю о предыдущих инцидентах, обращается 
к актуальной городской проблеме и в то же время комически 
переосмысляет инфоповод.

Другой вид ироничного комментария строится на игре слов: С 
ума сойти (08.11.2023). Этот комментарий относится к новости 
о передаче РПЦ здания психиатрической больницы  — редакция 
одновременно выражает удивление неожиданным выбором объ-
екта и отсылает к его предыдущему назначению. 

Также ироничный комментарий может содержать в себе от-
сылки к прецедентным текстам, афоризмам или явлениям попу-
лярной культуры. Такой приём способствуют повышению вовле-
чённости аудитории за счёт узнавания объекта высказывания. 
Более того, яркий, понятный образ часто передаёт мысль лучше, 
чем её словесное описание словами. Комментарий может со-
держать отсылку к цитате: Никогда такого не было, и вот опять 
(28.11.2023). Используя известный афоризм В. С. Черномырди-
на, «Фонтанка» иронизирует над актуальной для города пробле-
мой  — уборкой снега на дороге. Речь идёт о автобусе, который 
вновь застрял на улице Челюскина, повторив прошлогодний ин-
фоповод с идентичными событиями. 

Комментарий может обращаться к культурному коду читате-
ля: к кинофильмам (Берегись электросамоката (03.05.2023)), к 
культовым цитатам (Не брат ты мне (21.09.2023)) или к мифо-
логии (Такой вот Сизифов труд (04.10.2022)).
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Также комментарий может способствовать объединению ре-
дакции и аудитории: Ждем, надеемся, верим (21.06.2023). Редак-
ция «Фонтанки» находится в общем с читателями ожидании про-
хлады во время аномальной жары в Петербурге.

Другой способ, используемый «Фонтанкой» для выражения 
иронии, напрямую связан с техническими возможностями Tele-
gram. Платформа позволяет зачеркнуть напечатанный текст, 
предоставляя пользователям возможность «играть» с семанти-
кой слов, добавлять дополнительные смыслы высказыванию. 
Зачёркнутый текст может расставлять смысловые акценты: А 
вы какую станцию ждете дольше больше всего? (14.11.2023). В 
данном случае на основе фонетического сходства создаётся ощу-
щение оговорки, устанавливаются синонимические отношения 
между словами больше и дольше. Так редакция иронизирует над 
актуальной для города проблемой с долгим ожиданием новых 
станций.

Также зачёркнутый текст может придавать событию иную, 
комическую, интерпретацию: Когда тебя отправили чинить 
протекающую крышу, а ты ее сжёг (29.01.2023). Приведённый 
пример представляет собой полностью зачёркнутый ироничный 
комментарий. Такой приём добавляет высказыванию новую ин-
терпретацию  — редакция словно намекает читателю: «мы этого 
не говорили». Комментарий сопровождает новость о возгорании 
крыши во время ремонтных работ.

Другая форма комического, используемая «Фонтанкой» в но-
востных публикациях,  — мемы. Обычно интернет-мемы являют-
ся полимодальными текстами и содержат в себе как визуальный, 
так и вербальный компоненты. Как правило, мемы «Фонтанки» 
представляют собой изображение с текстом, соотносящимся с 
конкретным инфоповодом или явлением, понятным для целевой 
аудитории издания.

Мем может иронизировать над конкретным событием (рис. 1). 
Приведённый пример от 20.09.2023  г. содержит два кадра из 
мультсериала «Том и Джерри» и иллюстрирует несколько утри-
рованную реакцию россиян на новости о коронавирусе, показы-
вает тщетность попыток скрыться от этого инфоповода.
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Р и с .  1 .  М е м ,  и р о н и з и р у ю щ и й  
н а д  к о н к р е т н ы м  с о б ы т и е м .

Мем также может содержать иронию по отношению к постоян-
ному городскому явлению (рис. 2). Это изображение, опублико-
ванное 19.12.2023 г., является кадром из фильма «Криминальное 

Р и с .  2 .  М е м ,  и р о н и з и р у ю щ и й  
н а д  п о с т о я н н ы м  я в л е н и е м .
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чтиво» и отсылает к сезонной проблеме с уборкой снега и льда 
на тротуарах и крышах. Безапелляционный тон вопроса передаёт 
масштаб проблемы и отсылает читателя к сообщениям «Фонтан-
ки» о травмах, которые петербуржцы получили на улице.

Также мем может апеллировать к знакомой для аудитории 
ситуации (рис. 3). Этот мем от 27.04.2023 г. относится к опросу 
одного из сервисов по подбору персонала. В нём собрана стати-
стика о том, на что отвлекаются от работы петербуржцы, кото-
рые трудятся в удалённом или гибридном формате. Изображе-
ние представляет собой кадр из американского сериала «Офис» 
и одновременно иллюстрирует опрос и передаёт понятную, при-
вычную для многих рабочую ситуацию, с героем которой можно 
себя ассоциировать. Подобные мемы побуждают аудиторию к 
диалогу и предлагают читателям рассказать свои истории в ком-
ментариях.

Р и с .  3 .  М е м ,  а п е л л и р у ю щ и й  к  з н а к о м о й  
д л я  а у д и т о р и и  с и т у а ц и и .



197

Мем может содержать и комичное предположение редак-
ции об инфоповоде (рис. 4). Приведённый мем от 10.03.2023 г. 
опубликован вместе с новостью о переименовании некоторых 
ушедших с российского рынка брендах одежды. Новые названия 
магазинов  — Ecru, DUB, Maag  — вызвали волну обсуждений в 
соцсетях и в комментариях под публикациями СМИ. Редакция 
«Фонтанки» опубликовала мем с шуточным предположением о 
том, как создавались эти названия.

Р и с .  4 .  М е м ,  п р е д с т а в л я ю щ и й  
к о м и ч н о е  п р е д п о л о ж е н и е  р е д а к ц и и  о б  и н ф о п о в о д е .

Заключение
Таким образом, комическое, являясь неотъемлемой частью 

интернет-коммуникации, выполняет ряд важнейших функций: 
оно оказывает терапевтическое воздействие на аудиторию, раз-
влекает её, удерживает и направляет её внимание, побуждает 
к диалогу, придаёт инфоповоду дополнительные смыслы и ин-
терпретации, выражает позицию редакции, а также создаёт 
узнаваемый стиль. Тем самым, комическое формирует вокруг 
издания устойчивое сообщество читателей, вовлечённых в де-
ятельность редакции и активно участвующих в производстве 
контента и его продвижении. За счёт широкого воздействующе-
го потенциала, разнообразия используемых языковых средств 



198

и форм коммуницирования комическое становится эффектив-
ным инструментом взаимодействия и контактоустановления с 
аудиторией.
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Эволюция позиционирования в русском  
и британском модернистском журнале

В статье рассматривается развитие позиционирования британско-
го «маленького журнала» и российского журнала-манифеста, объеди-
ненных в общий тип модернистского журнала, в рамках оппозиций, 
построенных на основе характерных для данного типа принципов по-
зиционирования.
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Как и средства автоматизированного физического труда в 
XIX в., в XXI в. искусственный интеллект  — средство автоматизи-
рованного интеллектуального труда  — снимает с человека моно-
тонные задачи и дает ему больше времени на высокотворческие 
процессы, которые двигают прогресс. Прогресс в сложившейся 
системе  — дальнейшая автоматизация, которая заставляет чело-
века забывать, что можно быть менее эффективным, но оставить 
след индивидуальности на всех уровнях производства.

В конце XIX в. пытались об этом помнить, возрождая доинду-
стриальные техники производства в британском движении Arts 
and Crafts (Искусство и Ремесла) [Stankiewicz 1992: 169], его от-
ветвлении Revival of Printing (Возрождение печати) [Dowling 1986: 
121], российском Абрамцевском кружке [Кириллова 2022: 84]. 
Выработанные в этих группировках стили и техники использова-
лись в оформлении «маленьких журналов» и «журналов-манифе-
стов», которые мы рассматриваем как общий тип модернистского 
журнала, ориентируясь на сходство описания их типологических 
характеристик А. Г. Асташкиным [Асташкин 2009, 2013] и К. Claes 
[Claes, Demoor 2010]. Это издания с небольшим тиражом для 
элитарной городской аудитории  на уровне оформления и содер-
жательного наполнения боролись с эфемерностью современной 
печати и утилитарностью современного искусства с помощью 
принципа «Цельное произведение искусства».
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Если объектом нашего исследования является общий тип 
модернистского журнала, то предметом  — позиционирование 
британских журналов The Dial, The Yellow book, The Savoy и The 
Pageant, выходивших с 1889 по 1897 гг., и российского «Мира 
искусства», издававшегося с 1898 по 1904 гг. С опорой на рабо-
ты [Dowling 1986] и [King 2016, 2018, 2019] мы выделили опре-
деляющие позиционирование модернистского журнала оппо-
зиции: «традиция  — новизна», «автономность  — коммерция», 
«самоценность –утилитарность» и «субъектность   — объект-
ность». 

Модернизм противостоит доминирующей в искусстве реали-
стической традиции [Ершова, Веселов 2014: 62], но сами модер-
нисты открыто ориентируются на разнообразные исторические 
традиции, в том числе свою собственную, идущую от романтизма 
[Цурганова 2016: 210]. Модернистский журнал задумывался как 
акт борьбы с трендом на коммерциализацию в печати [Dowling 
1986: 117], но жить в капиталистическом обществе и быть сво-
бодным от коммерции нельзя: приходится находить баланс 
между идеалом автономности и его коммерческой подпиткой. В 
модернистских журналах защищают принцип самоценного ис-
кусства [Асташкин 2013: 80; Dowling 1986: 117]  — но делают это 
с помощью искусства, наделяя его утилитарностью. Насколько 
журнал субъектен, зависит от его положения в других оппозици-
ях: относительно коммерческого вовлечения, обеспечивающего 
его видимость, утилитарности, отражающей его цели, и тради-
ции как основе его самоопределения.

С помощью сравнения, типологизации и причинно-след-
ственного анализа определим положение четырёх британских 
«маленьких журналов» и российского журнала-манифеста «Мир 
искусства» в перечисленных оппозициях и построим модель эво-
люции позиционирования модернистского журнала.

The Yellow book и The Savoy мы характеризуем как ком-
мерческий эксперимент «маленького журнала», ориентиру-
ясь на детали их издания и организации, которые описаны в 
статьях Ch. Keep [Keep 2021, 2022], L. J. Kooistra и D. Denisoff 
[Kooistra 2011, 2019, 2020; Kooistra, Denisoff 2011a, 2011b]. The 
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Yellow book имел самый большой для своего типа тираж в 5 
тыс. копий [Kooistra 2011], но сохранял выбранный книжный 
формат и отказался от модной серийной прозы. The Savoy, не-
смотря на то, что печатался менее массово с тиражом в 3 тыс. 
экземпляров [Keep 2021], размещал серийную прозу и менял 
формат на более свойственной коммерческой журналистике 
[King 2016: 652]. Коммерческость The Yellow book завязана на 
новизне: журнал рекламировали как «свежий, гениальный» 
[Campos 2016: 3], публиковали в нём только современных ав-
торов, привлекая читателя либо их авторитетом, как в случае 
с Г. Джеймсом, либо эпатажем, о чем свидетельствуют приме-
ры М. Бирбома и О. Бердслея. Коммерция в The Savoy связана 
уже не столько с новизной, сколько с субъектностью. Данный 
вывод мы делаем на основе исследования самосознания в де-
кадентском журнале [King 2016]. Выраженное самосознание в 
журнал заложил его издатель, с коммерческой целью объеди-
нив скандальность собственного образа и образов уволенных 
из The Yellow book авторов. Конкретными его проявлениями 
стали интертекстуальные отсылки как к конкретному сканда-
лу 1890-х  гг. с точки зрения The Savoy, так и к социокультур-
ной ситуации конца века в декадентской перспективе в целом. 
Художественная ценность этих проявлений «оскверняется» их 
коммерческим происхождением.

Таким образом, субъектность и новизна, «идеальные» с модер-
нистской точки зрения особенности позиционирования, сдвига-
ли The Yellow book и The Savoy к коммерции, а значит, и утили-
тарному использованию произведений искусства.

Как коммерческий эксперимент повлиял на «маленький жур-
нал», мы выяснили, сравнив The Dial, самый первый маленький 
«маленький журнал», который начал выходить в 1889 г., до ком-
мерческого эксперимента декаданса, и The Pageant, издававший-
ся уже во время этого эксперимента, в 1896 и 1897 гг. Оба жур-
нала тяготеют к традиционности, заявляя себя последователями 
The Germ прерафаэлитов, однако, из-за разного отношения к 
коммерции, воплощают разные аспекты традиционности и свя-
занной с ней субъектности. 
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The Dial сосредотачивается на традиции доиндустриальной 
печати, строя цельность оформления на буквицах и заставках 
(The Dial. 1889. V. 1. P. 25; 1892. V. 2. P. 29; 1896. V. 4. P. 7), при-
родная утилитарность которых компенсируется отношением 
авторов к процессу печати как к искусству: каждый тип печати 
должен быть отражён аутентично. Формально The Dial демон-
стрирует читателю новое искусство: транслирует идеи француз-
ского модернизма и своего небольшого состава авторов  — но 
его новизна парадоксально заключается в абстрагировании от 
современности через аллегоричность и символизм. The Dial от-
рывается от времени, наделяя себя тихой субъектностью  — сво-
бодой от одержимости коммерческими задачами, отказываясь от 
регулярного выхода и чёткого формата.

The Pageant обращается к вневременной перспективе The Dial: 
это «одновременно творческое и коммерческое предприятие пред-
ставляет британский эстетизм читателям как интеллектуальное 
восприятие истории искусства, древнего мифа, современной за-
падной культуры и декадентского космополитизма»  [King 2018]. 
Но, в отличие от The Dial, The Pageant выбирает чёткий фор-
мат  — литературный ежегодник, предназначенный быть рожде-
ственским подарком, принимая своё коммерческое назначение и 
утилитарность как произведения искусства. Если The Dial прояв-
ляет свою субъектность наиболее слабо из всех «маленьких жур-
налов»  — через свободу и неамбициозную цель «вызвать симпа-
тию» [Claes, Demoor 2010: 136], то The Pageant, наоборот, обладает 
ироничной субъектностью и самосознанием: заявления создателя 
Г. Уайта в сатирическом интервью перед выходом журнала опреде-
лили журнал как манифестацию отстраненного осмысления скан-
дала, случившегося вокруг декадентских журналов.

Похожим проявлением самосознания в «Мире искусства» 
становится отстранение от скандальных предшественников в 
манифесте журнала через теоретические размышления о дека-
дансе (Мир искусства. 1899. Т.  1. №1–2. С.  3–4).  На основе ис-
следований М. А. Мичкиной [Мичкина 2018] и Д. Я. Северюхина 
[Северюхин 2020], описывающих работы художников «Мира ис-
кусства» и реакцию на них, мы делаем вывод, что эпатаж в «Мире 
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искусства» действительно более сдержанный, чем в The Yellow 
book и The Savoy. 

В «Мире искусства» присутсвуют выраженные коммерческие 
ходы и громкие проявления субъектности: Н.  Д.  Мельник от-
мечает выгодность сотрудничества с известными людьми и пу-
бличной полемики по поводу журнала с И.  Е.  Репиным [Мель-
ник 2013, 2015]. Однако преодоление журналом коммерческой 
зависимости от издателей даже с риском закрытия, отмеченное 
Асташкиным, отражает его тягу к автономности.

Позиционирование журнала стремится к самоценности искус-
ства в теории (1899. Т. 1. № 1–2. С. 14–16), и на практике: изобра-
жения архитектуры и декоративно-прикладного искусства пу-
бликуются наравне с картинами признанных художников (1900. 
Т. 3. № 3–4. С. 42–47) и сопровождают теоретические статьи об 
искусстве (1899. Т. 1. № 1–2; 1899. Т. 1. № 6. С. 124–127). Одна-
ко изображение используется и утилитарно: иллюстрирует текст 
(1899. Т. 1. № 1–2. С. 17–22; 1899. Т. 1. № 11–12. С. 175–183) и 
украшает его (1900. Т. 3; 1901. Т. 4. № 5–6).

Разнообразие визуального плана ставит «Мир искусства» в 
то же промежуточное положение относительно новизны и тра-
диции, что и The Pageant: публикуются картины художников 
XVIII–XIX вв. (1899. Т. 1. № 6; 1899. Т. 1 № 11–12), используют-
ся виньетки первой половины XIX в. (1899. Т. 2. № 13–14), кар-
тины современных художников  — как малоизвестных (1901. 
Т. 1. № 5–6), признанных реалистов (1899. Т. 1. № 10), бывших 
участников реалистической школы, вдохновителей модернистов 
(1900. Т. 3. № 9–10; 1900. Т. 4. № 21–22), декадентов (1900. Т. 3. 
№ 7–8. С. 74–84), эстетов.

Таким образом, «Мир искусства»	 занимает промежуточ-
ное положение во всех оппозициях, связанных с позициониро-
ванием модернистского журнала, и поэтому является компро-
миссной моделью в рамках своего типа.  Ключевым событием 
эволюции, приведшей к этой модели, был коммерческий экспе-
римент модернистского журнала, последствиями которого стали 
принятие изданиями этого типа коммерческой и утилитарной 
составляющей, а также их повышенная субъектность.
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В современной массовой культуре особое место занимает 
K-POP (от англ. Korean pop)  — корейская популярная музыка. 
Число поклонников Корейской волны, по данным Корейского 
фонда, в 2022 г. составило 178 миллионов человек [Поклонники 
Халлю 2023]. K-pop как жанр предполагает смешение музыкаль-
ных стилей, сочетание вокала, рэпа, хореографии, театрального 
действия и визуальных эффектов [Титкова 2020: 56]. Главные 
действующие лица в индустрии  — K-pop группы.

Между группами существует огромная конкуренция, особен-
но обострившаяся в последние четыре года, так как, на примере 
BTS, стало очевидно, какую прибыль и популярность могут полу-
чить айдолы. В среднем в год дебютирует от 100 до 200 различных 
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групп. Только за первые пять месяцев 2023  г. дебютировала 21 
группа, и из-за высокой плотности они быстро забываются ауди-
торией [Дебют 2023]. В целях достижения конкурентных преиму-
ществ агентства каждый раз ищут инновационные подходы для 
новых артистов. Чтобы решить эту проблему, менеджерам новой 
группы необходимо придумывать особенный концепт для продви-
жения артистов. Концепт/концепция  — общая тема, которой при-
держивается группа. Впоследствии тема должна быть отражена в 
музыкальном стиле группы, в текстах песен и альбомах, она также 
влияет на визуал (костюмы, дизайн альбомов, клипы, декорации 
на выступлениях) и проявляется в коммуникации с фанатами.

В последние пять лет заметна тенденция к стандартизации 
концепций новых групп. Существует классификация типичных 
концептов: Bad Boys, Dark concept, Фэнтези, Girl Crush, Невин-
ность, Ретро, Научная фантастика, Hot concept, Традиционная 
концепция [Концепты 2023]. 

В статье рассмотрена проблема концепта и сложность его 
устройства, так как борьба за внимание аудитории приводит к 
попытке максимально сузить и усложнить концепт продвижения 
группы, но, возможно, сложная идея не является залогом успеха 
на музыкальном рынке. Объектом нашего исследования являет-
ся корейская женская музыкальная группа Aespa. Хронологиче-
ские рамки исследования охватывают период с октября 2020 по 
февраль 2024 гг. Для достижения целей исследования были из-
учены: 

1)  профили группы в социальных сетях: аккаунт группы в 
Instagram1*, канал группы на YouTube; 

2) интервью и шоу с участницами группы, записи концертов 
на YouTube; 

3) официальные заявления агентства группы SM Entertainment; 
4) официальный сайт группы. 
Проведен анализ деятельности и развития группы в соответствии 

с концептом на основе музыкальных альбомов и клипов Aespa.

1 Принадлежит компании Meta, признанной экстремистской организацией на 
территории Российской Федерации, деятельность организации запрещена на 
территории Российской Федерации.
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Одну из самых инновационных концепций развивает попу-
лярная женская группа Aespa, в которой реализована концепция 
метавселенной и виртуальной реальности. До дебюта группы в 
2020 г. [Black Mamba 2020] в K-pop активно развивались группы, 
имеющие собственные альтернативные вселенные, однако Aespa 
стали первой группой на рубеже реального и виртуального ми-
ров, взяв за основу концепцию метавселенной  — виртуальной 
среды, которая имитирует физический мир, используя виртуаль-
ную реальность, 3D виртуальные пространства и цифровые ак-
тивы [Metaverse 2023]. Aespa состоит из 4-х участниц (Карины, 
Жизель, Винтер и НинНин), каждая из которых имеет своего вир-
туального аватара, обозначаемого приставкой ae- (ae-Карина, 
ae-Жизель, ae-Винтер, ae-НинНин, соответственно). Название 
группы является сочетанием слов avatar, experience, aspect и, со-
гласно пояснению SM Entertainment в репортаже Yonhap News 
Agency, означает ‘иметь возможность встретиться с другим «я» 
через аватар и исследование нового мира’ [Avatar 2021]. 

Суть концепта такова: во вселенной Aespa существуют два 
мира: REAL WORLD, где живут сами участницы, и KWANGYA  — 
бесконечный виртуальный мир, где обитают аватары (они жи-
вут в районе FLAT). Взаимодействовать участницы и ae-образы 
могут посредством коннектора SYNK, похожего на социальную 
сеть, объединяющую два мира. Согласно видеоролику “MY, 
KARINA” [MY, KARINA 2020], SYNK возникает, когда аватар мо-
жет отправить сообщение своей реальной версии. Уровень этого 
взаимодействия зависит от активности человека в Интернете, и, 
если уровень высок, происходит RECALL  — процесс, когда ава-
тар материализуется и находится некоторое время в реальном 
мире. В ролике “MY, KARINA” показано, как это происходит: в 
комнате сидят как реальная Карина, так и ae-Карина, они вза-
имодействуют между собой и рассказывают, как произошла их 
первая встреча.

В 11 клипах, выложенных на официальный YouTube-канал 
группы, сюжеты и тексты песен объединяются вокруг взаимо-
действия участниц с ae-образами и путешествий между мирами. 
Клипы на песни “Black Mamba”, “Next Level” и “Girls” сопрово-
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ждают короткометражные серии, подробнее раскрывающие их 
сюжеты. Они являются составляющими сериала “aespa  — SM 
Culture Universe”, опубликованном на YouTube-канале группы. 
Можно отметить, что название фандома (от англ. fandom ‘суб-
культура, состоящая из поклонников’) Aespa называется MY, что 
в KWANGYA означает ‘самый драгоценный друг’.

В рамках заявленного концепта аватары появляются в кли-
пах и сериале на YouTube, периодически  — в видеороликах и 
на фото с участницами в Instagram*, изображаются на товарах, 
наполняющих физические копии музыкальных альбомов (фото-
буках  — от англ. photobook ‘альбом с фотографиями’; плакатах 
и открытках), участвуют в офлайн-концертах, где отображаются 
на экранах. В январе 2023 г. Aespa провели первый VR-концерт в 
KWANGYA.

Если не учитывать взаимодействие участниц и аватаров в 
клипах, сериале и роликах, относящихся к основной сюжетной 
линии, вышеперечисленные элементы пересечения миров яв-
ляются точечными и не представляют собой комплексную ком-
муникационную стратегию продвижения группы в рамках кон-
цепта. Был проведен сравнительный анализ запланированной 
коммуникационной стратегии и реализованной:

Запланированная 
коммуникационная 

стратегия

Реализованная коммуникационная 
стратегия

1.  Присутствие аватаров в 
деятельности группы вы-
йдет за пределы клипов, они 
будут появляться на других 
платформах и станут кон-
курентным преимуществом 
Aespa на фоне растущего 
интереса к дополненной ре-
альности в 2020 г. До офици-
ального дебюта группы ос-
нователем SM Entertainment 
Ли Суманом в презентации

1. После дебюта ae-участницы не принима-
ли активного участия в продвижении груп-
пы: они появлялись в клипах, сериале и на 
фото, однако этим их деятельность была 
ограничена. Аватары не посещали развле-
кательные шоу, редко появлялись в видео 
на YouTube-канале, не давали интервью 
вместе с реальными участницами, т.е. не 
участвовали в кампаниях по продвижению 
группы.
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WCIF 2020 [WCIF 2020] было 
объявлено, что аватары тоже 
будут взаимодействовать с 
аудиторией в виртуальном 
пространстве, поскольку они 
обладают мозгом, могут ста-
новиться друзьями и делить-
ся информацией.

2.  На концертах будут вы-
ступать как реальные, так и 
виртуальные айдолы, так как 
группа состоит из 8 участниц.

2.  ae-участницы действительно дебютиро-
вали на концерте в США, но это был один 
из немногих случаев, т.е. аватары периоди-
чески появляются на концертах, однако не 
присутствуют там на постоянной основе, 
как реальные айдолы. Пункт был реализо-
ван частично.

3. Аватары будут представле-
ны со своими профайлами на 
официальном сайте группы, 
так как все айдолы имеют 
собственные анкеты.

3. Аватары не имеют собственных страниц 
с профайлами на официальном сайте. Они 
присутствуют на концепт-фото вместе с ре-
альными айдолами, однако это создано для 
продвижения камбэков и представления 
эстетики группы в целом, а не для выстра-
ивания доверительных отношений с ауди-
торией, которая хотела бы ознакомиться и 
с ae-участницами.

4. В презентации WCIF Ли Су-
ман объявил, что ae-айдолы 
будут активно участвовать в 
жизни группы в социальных 
сетях, они будут публико-
ваться на фото, проводить 
онлайн-трансляции, иметь 
собственные профили, где 
смогут взаимодействовать с 
аудиторией.

4.  Фактически аватары появляются лишь 
на некоторых фото вместе с остальными 
участницами. В основном в социальных 
сетях транслируется жизнь реальных участ-
ниц, виртуальные версии там появляются 
редко. В ролике “MY, KARINA” был пред-
ставлен момент, где ae-Карина подключа-
ется на трансляцию к Карине и вместе с ней 
общается с аудиторией, но в действитель-
ности ae-участницы не провели ни одной 
трансляции в социальных сетях. Их присут-
ствие в пространстве соц. сетей реализова-
но не было, хотя предполагалось, что оно 
будет значительным.

5. После дебюта группы было 
заявлено, что будет создано 
приложение SYNK, посред-
ством которого участницы

5. В заявленном виде SYNK создан не был. 
В сентябре 2022  г. было запущено прило-
жение KWANGYA Club, похожее на Bubble 
(приложение для общения аудитории с ай-
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общаются со своими аватара-
ми в клипах и сериале. В нем 
фанаты смогли бы общаться 
как с реальными участни-
цами, так с аватарами. Это 
стало бы приложением, спец-
ифичным только для Aespa. 
Оно позволило бы аудито-
рии чувствовать себя частью 
метавселенной Aespa, что 
повлияло бы на уровень их 
лояльности и вовлеченности 
в мир группы.

долами), которое объединило все группы 
SM Entertainment. Это стандартная плат-
форма для коммуникации с участниками 
различных групп, на ней можно общаться 
только с реальными людьми, аватары там 
не представлены.

6.  В K-pop индустрии значи-
тельным элементом являют-
ся физические копии альбо-
мов: фанатские базы поку-
пают разные версии одного 
альбома, собирают карточки, 
постеры и другие атрибуты. 
Аватары Aespa так же, как и 
реальные участницы, долж-
ны были изображаться на 
товарах.

6.  Аватары изображаются на фотобуках, 
плакатах, открытках вместе с другими 
участницами. Однако на этом их представ-
ление в альбоме заканчивается, преиму-
щественно на вещах отображены обычные 
айдолы. Пункт был реализован частично.

Можно выдвинуть предположение, что аватары должны были 
стать значимой составляющей идентичности группы, которую 
необходимо учитывать при разработке коммуникационной стра-
тегии в целях реализации заявленного концепта. Ожидалось, что 
взаимодействие как с реальными, так и с ae-участницами откроет 
новые возможности и станет новым витком развития индустрии.

Проанализировав развитие и деятельность группы, можно кон-
статировать неполную реализацию запланированной коммуни-
кационной стратегии. Aespa реализовали концепт метавселенной 
через: публикации видео, где участницы проводят время со сво-
ими аватарами, фото в социальных сетях, где изображен полный 
состав группы, рассказы в интервью реальных артисток о работе 
в рамках данного концепта; но не были представлены все виды 
взаимодействий, которые планировались: аватары не посещали 
развлекательные шоу, не участвовали в интервью с реальными 
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участницами, не получили собственные страницы на официаль-
ном сайте и в соцсетях. Впоследствии были сокращены появления 
аватаров на YouTube-канале, на фотографиях и на концертах груп-
пы, а также сократилось их изображение на продукции.

Стратегия группы сосредоточена на реальных участницах и 
соответствует стандартным моделям индустрии, а аватары по-
являются не часто. Идея метавселенных привлекла внимание ау-
диторий и сформировала лояльную фанбазу. Однако успех Aespa 
сейчас строится на профессионализме участниц и практически 
не связан с изначальным концептом. 

Концепция метавселенных имеет большой потенциал в кре-
ативной индустрии, является сложной и затратной (требуются 
вложения в технологии, разработки новых платформ взаимодей-
ствия и усовершенствования технического обеспечения компа-
нии и аудитории) и как способ продвижения на рынках перспек-
тивна в практической и научно-исследовательской деятельности.
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Введение 
Сегодня традиционная журналистика включена в систему, в 

которой интернет-журналистика занимает равнозначную роль 
рядом с печатными СМИ, радио и телевидением. К ней также 
относятся реклама, PR и социальные сети. Е. Я. Дугин отмечает, 
что в условиях информационного общества, где производство, 
потребление и распространение информации становятся ключе-
выми, важно научно исследовать социальные информационно-
коммуникативные процессы [Дугин 2015: 81].

Современная медиасистема отличается новыми, эмерджент-
ными свойствами, проявляющимися в процессе ее действия. Ис-
следователи считают, что эти свойства «возникают» в процессе 
работы системы [Коханова 2017: 2], которая постоянно развива-
ется благодаря внедрению новых информационных технологий. 
Понимание направления этого развития критически важно, по-
скольку журналистика является значимым социальным инсти-
тутом, а «в цифровую эпоху границы между участниками меди-
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арынка стираются, так как сама среда постоянно развивается» 
[Аргылов, Фомина 2023: 722]. 

В контексте современных трендов на рынке труда журнали-
стов наблюдаются интересные изменения. Одни ученые указы-
вают на появление «универсального журналиста» или «журнали-
ста-рюкзачника», способного выполнять разнообразные задачи. 
Другие говорят о формировании новых специализаций в про-
фессии, связанных с появлением более сложных, но удобных в 
использовании гаджетов и платформ. В условиях современного 
конкурентного рынка востребованными становятся «разносто-
ронние навыки: умение хорошо писать и говорить, работать на 
разных платформах, критически мыслить, иметь творческие спо-
собности» [Аргылов, Фомина 2022: 66]. Эти тенденции отража-
ют влияние цифровых технологий на рынок труда, под который 
журналисты должны подстраиваться. 

Основные результаты 
«Telegram-каналы уже давно получили звание надежной плат-

формы для поиска работы и сотрудника (мы сами регулярно 
пользуемся ими). Избегать этот мессенджер в 2022 г.  — значит 
лишиться огромного количества возможностей для себя» [70 те-
леграм-каналов для поиска работы и сотрудников 2022], «одна 
из самых популярных площадок, где работодатели встречаются с 
соискателями  — Telegram» [7 лучших Telegram-каналов с вакан-
сиями 2024]. 

Активными пользователями мессенджера  Telegram  являются 
52% всей аудитории Рунета, а 61% пользователей как минимум 
скачали его на свой смартфон, свидетельствуют данные исследо-
вания «Медиапотребление в России в 2021 году». Использование 
мессенджера росло на протяжении последних пяти лет, следует 
из данных Deloitte [Аудитория Teleram].  Например, в Telegram 
можно искать специалистов в различных тематических каналах 
и пабликах и напрямую писать заинтересовавшим кандидатам 
[Бизнес-хак]. 

Для анализа деятельности журналиста с профессиональной 
точки зрения и рынка вакансий были выбраны тематические 
Telegram-каналы  — «Текстодром», «Карьера “The Blueprint”», 



216

«Норм работа», Brain Drain и «Работа в медиа», т.е. наиболее по-
пулярные из Telegram-каналов с вакансиями и с ежедневным 
выходом новых вакансий (находятся на топовых позициях по 
ключевым словам «работа в медиа», «вакансии медиа») [Telegram-
каналы эмпирической базы]. В исследовании были рассмотрены 
предложения специализированных Telegram-каналов, которые ос-
вещают рабочие предложения в сфере медиа. В качестве основной 
площадки был выбран мессенджер Telegram как одна из самых ак-
туальных и популярных платформ не только в России, но и в мире. 

Цель исследования: выявить существующие в медиапростран-
стве тенденции мискоммуникации не только в сфере рекрутинга 
специалистов, но и, в целом, в повседневном распознавании лю-
бым человеком (не только профильным специалистом) функци-
онала и области деятельности журналиста. 

Проанализированы вакансии с наименованием «журналист» в 
предложениях Telegram-каналов в тематическом поле «работа с 
текстом и медиаматериалами» и функционал, который запраши-
вается для названного специалиста.

Основываясь на предложении Telegram-каналов «Текстодром», 
«Карьера “The Blueprint”», «Норм работа», Brain Drain и «Работа в 
медиа», основные предложения в которых связаны с работой с 
текстом и медиаматериалами, были проанализированы вакан-
сии с ключевым элементом в вакансии  — «Журналист». Для отбо-
ра вакансий был выбран период с 12.08.2022 по 15.01.2023 гг.  — 
конец сезона отпусков и период активного поиска работы, к тому 
же 2022  г. иллюстративен относительно 2020–2021  гг., где на 
фоне пандемии снизился и спрос на вакансии и количество рабо-
чих предложений2. Telegram-каналы эмпирической базы: t.me/
textodromo (https://t.me/textodromo), t.me/theblueprintcareer 
(https://t.me/theblueprintcareer), t.me/normrabota (https://t.
me/normrabota), t.me/brain_drain_ru (https://t.me/brain_drain_
ru), t.me/dddwork (https://t.me/dddwork). 

2 Вакансии с наименованием «журналист» в предложениях Telegram-каналов 
в тематическом поле «работа с текстом и медиаматериалами» // Данные в та-
бличной форме. URL: https://docs.google.com/document/d/191Qavv7GCvmmC
hPNu6XL66k2rU4x0DcNNgsn__45Dg0/edit?usp=sharing 
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Р и с .  1 .  Ч а с т о т н о с т ь  в а к а н с и й  
с  н а и м е н о в а н и е м  « ж у р н а л и с т »  

( п о  ф е д е р а л ь н ы м  о к р у г а м ,  н а  1 0 0  в а к а н с и й ) .

Эмпирический материал отбирался за период с 12.08.2022 
по 15.01.2023 гг. После сплошной выборки материал Telegram-
каналов был помещен в сводную таблицу, в которой мы учли 
федеральный округ предложения, город, слово или сочетание 
слов, которое было использовано в поле «кто требуется», и 
должностные обязанности. За исследуемый период было собра-
но 160 вакансий. По материалам сводной таблицы можно сде-
лать выводы. 

Союз предприятий печатной индустрии уже сообщил об ожи-
даемом в 2023 г. снижении рабочих мест в этой сфере  — на 15%, 
все чаще встречаются новостные заголовки в духе «Блогеров мо-
гут приравнять к журналистам» [Союз предприятий печатной 
индустрии 2022].

На рынке появилось множество digital-текстовиков, умеющих 
писать для интернета: копирайтеры, коммерческие авторы, ре-
дакторы. Все эти процессы обусловливают существование ми-
скоммуникации при поиске специалиста-журналиста [Копирай-
тер, журналист, автор, редактор  — какая разница 2019]. 
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Р и с .  2 .  Н а в ы к и ,  к о т о р ы е  т р е б у е т  р а б о т о д а т е л ь ,  
п р о ц е н т  у п о м и н а е м о с т и  н а  1 0 0  в а к а н с и й .

Тенденция была выявлена на основании анализа скиллов, 
которые работодатель включает в раздел обязанности, при раз-
мещении вакансии. Нами было выделено 19 навыков, которые 
требуются в вакансии для журналистов: 1)  написание и редак-
тирование статей (также с учетом SEO); 2)  составление и ве-
дение контент-плана; 3)  верстка статей; 4)  организация ин-
тервью; 5)  опыт работы с видео/SMM; 6)  ведение социальных 
сетей; 7) мониторинг сайтов и новостных лент; 8) питчинг но-
востей; 9)  поиск спикеров, организационная работа; 10)  фото-
репортажи; 11) реклама и продвижение; 12) редактура текстов; 
13) участие в съемках; 14) работа с фотографами и дизайнерами; 
15)  разбор почты; 16)  интервью; 17)  выезд и посещение меро-
приятий; 19) анализ рынка, аудитории, конкурентов.

По нему видно, что базовые навыки, которые требуются 
работодателям, разбиваются на две группы: 1)  текстовые и 
действительно журналистские (например, интервью, кон-
тент, написание статей); 2)  маркетинговые и навыки PR-
специалистов  — SMM, спикеры, сайтов, плана, ведение, орга-
низация, составление. 
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На рис.  3 и рис.  4 представлены результаты процентного со-
отношения упоминаемости того или иного навыка в сплошной 
выборке из 100 вакансий.

Р и с .   3 .  Н а в ы к и ,  к о т о р ы е  т р е б у е т  р а б о т о д а т е л ь ,  
п р о ц е н т  у п о м и н а е м о с т и  н а  1 0 0  в а к а н с и й .

HR-специалисты (при поиске журналиста в компанию) часто 
описывают функционал копирайтера, маркетолога, корректора 
текстов, ивент-менеджера или аналитика рынка.

Составление контент-плана, опыт работы с видео и ве-
дение социальных сетей относится, скорее, к компетенции 
SMM-специалиста; поиск спикеров, участие в съемках, ор-
ганизационная работа с фотографами и дизайнерами и раз-
бор почты  — к компетенции менеджера и ивент-менеджера, 
а анализ рынка, аудитории, конкурентов  — к компетенции 
аналитика рынка.
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Р и с .   4 .  Р е з у л ь т а т  н е с о о т в е т с т в и я  
о п и с ы в а е м ы х  о б я з а н н о с т е й  и  н о м и н а ц и и  д о л ж н о с т и .

Зачастую единственным общим звеном у навыков и са-
мой вакансии остается текст. Есть тенденция к включению 
в понятие «журналист» функционала других должностей и 
смешения функционалов журналистов и, к примеру, копи-
райтеров, маркетологов, аналитиков рынка и, часто, SMM-
специалистов. Так, С. И. Бессонов обосновывает мысль о том, 
что равное удовлетворение обозначенных запросов <имеют-
ся в виду требования, предъявляемые к журналисту  — М.Л.>, 
на первый взгляд, кажется невозможным, однако тенденция к 
мультиплицированию синкретичных форматов организации 
журналистского труда все же имеет ресурсы для сосущество-
вания универсализации со специализацией: «наиболее опти-
мальным способом соблюдения настоящего условия является 
выведение этого вопроса из зоны профессиограммы специ-
ализации (совокупности предъявляемых к подчиненному эта-
лонных профессиональных характеристик, благодаря кото-
рым уточняются компетенции сотрудников) и закрепления на 
уровне функционально-ролевого содержания профиля, допу-
скающего интегрирование» [Бессонов 2019]. При этом смеж-
ные требования, разделенные с учетом их функционально-де-



221

ятельностного содержания, не должны объединять несколько 
рабочих специализаций.

Заключение 
Основываясь на данных сплошной выборки и на данных ста-

тистического анализа предложений Telegram-каналов с ваканси-
ями в сфере медиа, мы делаем следующие выводы: существует 
общая тенденция мискоммуникации в канале «HR-специалист 
(компания)  — потенциальные кандидаты на должность журна-
листа».  Существующие в медиапространстве тенденции к транс-
формации любой отрасли СМИ в digital-формат также приводят 
к мискодингу не только в сфере рекрутинга специалистов, но и, 
в целом, в повседневном распознавании любым человеком (не 
только профильным специалистом) функционала и области дея-
тельности журналиста.
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 Variations of the archetypal story “Cinderella” 
on the modern TV 

Despite all the external changes of modern television, not much has 
changed at the level of content. This article attempts to examine how the 
archetype “Cinderella” is revealed at the level of the plot and what varia-
tions it acquires.

Keywords: archetype, plot, television.

Медиасистема в настоящее время активно трансформиру-
ется и подстраивается под быстро меняющийся мир. Совре-
менное телевидение, в свою очередь, вырабатывает новый 
язык, основанный на новейших технологиях и на обилии 
выразительных средств, однако на уровне содержания зна-
чительных концептуальных изменений не происходит. Уже 
привычные нам архетипические сюжеты лишь приобретают 
новые вариации. 

Архетипические представления и образы  проблематика акту-
альная в разных сферах знания: в музыке [Верба 2013], в кино 
[Карчевская 2009], в литературе эта тема разработана наиболее 
обстоятельно [Доманский 2001: 94; Большакова 2010; Шелепова 
2010]. Конечно же, были предприняты попытки рассмотрения 
архетипов в медиатекстах [Ерофеева 2009; Шестерина 2020], 
но в подобных исследованиях представлены общетеоретические 
вопросы, при этом конкретные архетипические сюжеты в СМИ 
остаются малоизученными. 

Цель нашего исследования  — проанализировать, как 
раскрывается архетип «Золушка» на уровне сюжета и ка-
кие вариации он приобретает. Для достижения этой цели 
нам потребуется выявить передачи, в основе которых зало-
жен рассматриваемый нами архетипический сюжет, а также 
определить метапрограммы, к которым обращаются авторы. 
Исследование опирается на метод контент-анализа, метод 
сравнительного анализа и метод обобщения. Материалом ис-
следования стали программы общероссийских телеканалов 
(20 каналов) за 2023–2024 гг. 
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Архетипический сюжет «Золушка» основан на истории героя, 
который попадает в сложную ситуацию, становится жертвой 
обстоятельств и самостоятельно не может с ними справиться. 
Но при этом ему на пути встречается некто (крестная фея, спа-
ситель), кто поможет справиться с трудностями и разрешит все 
проблемы. Ключевым при выборе данного сюжета для анализа 
стало присутствие его в различных концепциях сюжетопостро-
ения («спасение» у Ж. Польти, «из грязи в князи» у К. Букера). 
Проанализировав телевизионную программу общероссийских 
каналов, мы выделили шоу, в которых встречается рассматривае-
мый нами архетипический сюжет, и выделили основные группы 
модификаций:

1. Преображение. 
Данная вариация сюжета максимально схожа с сюжетом сказ-

ки про Золушку. Команды, состоящие из стилистов, психологов, 
косметологов, врачей, астрологов, тренеров и других компетент-
ных специалистов помогают женщинам преображаться. Одни 
передачи демонстрируют нам образ «до/после», где буквально 
«по взмаху волшебной палочки» героини предстают в новом об-
разе, например, «Модный приговор» (Первый канал), «Рогов в 
городе» (СТС), «Салон» (ТНТ). Другие же, наоборот, показывают 
долгий путь трансформации участниц программ как внешне, так 
и внутренне. Здесь главный акцент ставится на кардинальное из-
менение жизни героинь. Примеры таких программ: «Большие 
девочки» (Пятница), «Новые пацанки» (Пятница), «Новый день» 
(ТВ-3) «Перезагрузка» (ТНТ).

2. Ремонт. 
Данная модификация интересна тем, что изменения происхо-

дят не с человеком (героиней), а с его жильем, будь то квартира, 
дача или дом. Помимо демонстрации перестройки и улучшения 
жилища, ведущими озвучиваются лайфхаки и советы, которые 
зритель может применить и для себя. Примеры таких программ: 
«ПроУют» (Первый канал), «Большие перемены» (Россия-1), 
«Квартирный вопрос» (НТВ), «Дачный ответ» (НТВ), «Уют за 15 
минут» (Домашний), «Хочу перемен» (ТНТ).

3. Здоровье. 
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Сюжет представляет собой ответы и развернутые коммента-
рии врачей на вопросы от зрителей. Тем самым медицинские ра-
ботники помогают выбрать правильное лечение при борьбе с бо-
лезнями и рассказывают об ошибках, которые можно избежать. 
Такие программы носят утилитарный характер: «Жить здорово!» 
(Первый канал), Доктор Мясников (Россия-1), «Твой Домашний 
доктор» (Домашний), «На приеме у главного врача» с Марьяной 
Лысенко (ОТР)

4. Прощение. 
Достаточно неординарное представление сюжета, так как 

здесь нас знакомят с героем, который находится с кем-то в кон-
фликте, а ведущие программы и психологи помогают разрешить 
непростую ситуацию через примирение сторон. Примеры таких 
программ: «Прошу, прости!» (НТВ), «Оторвы» (Пятница), «По-
нять. Простить» (Домашний)

5. Помощь. 
Если во всех вышеупомянутых вариациях главным героем про-

грамм становились люди, которым нужна помощь, то в этом ва-
рианте нам рассказывают об организациях, фондах, волонтерах, 
которые поддерживают, помогают, оказывают всевозможное со-
действие семьям, детям и просто обычным людям, оказавшим-
ся в трудной ситуации, например, «Время жить» (Домашний), 
«ЗаДело» (ОТР), «ЗаДело. Неравнодушные люди» (ОТР). Также 
встречаются передачи, где буквально дается инструкция, к кому 
и как можно обратиться за помощью, например, «Забота о важ-
ном» (Домашний).

Несмотря на большое разнообразие вариаций, в основе всех 
рассмотренных нами телепрограмм лежит триада метапро-
грамм, которые вызывают интерес у аудитории и удерживают 
ее внимание на медиапроизведении. Под метапрограммой мы 
понимаем особый способ восприятия мира, через который, как 
через фильтр, человек воспринимает поступающую к нему ин-
формацию. 

 1. Метапрограмма «Люди». 
Данная метапрограмма особо актуальна, так как во всех 

разобранных нами вариациях сюжеты развиваются вокруг 



226

героя. Человек находится в центре повествования. «Героиня 
программы “Модный приговор” Ирина Никитина закончила 
карьеру в областном театре Ижевска после неудачной опера-
ции на связках. Сейчас она работает парикмахером, музыка 
осталась в ее жизни как хобби: она поет в караоке, ездит на 
Грушинский фестиваль. Гардероб Ирины  яркий и провока-
ционный. Дочь считает, что ее образ отпугивает мужчин, по-
этому просит вернуть маме женственный стиль»  небольшой 
отрывок из программы «Модный приговор», который демон-
стрирует, что знакомство с историей героя происходит с пер-
вых минут программы.

2. Метапрогамма «Процесс». 
Передает динамику события. В большинстве случаев мы на-

блюдаем за трансформацией, которая происходит с человеком. 
Так, даже в вариации «ремонт» где преобразования происходят в 
жилище, параллельно меняется жизнь участников. 

3. Метапрограмма «Ценности». 
Рассказывает о том, что важно для аудитории. Чаще всего 

метапрограмма направлена на трансляцию и сохранение об-
щечеловеческих жизненных ценностей  жизни, здоровья, се-
мьи, добра, красоты, истины. Но также в ней можно заметить 
стремление к формированию ценностной ориентации обще-
ства. Данный вывод можно подтвердить рассмотрением про-
грамм в вариации «Прощение». «Понять. Простить»  докумен-
тальный телесериал, который был выпущен в 2006 г. и за 18 лет 
существования разбирал ситуации, связанные с конфликтами 
в семье, кризисом среднего возраста, с проблемами во взаи-
моотношениях поколений, конфликтами на работе. Акценты 
смещались по мере того, как менялись настроения в обществе 
и какие темы были более насущными. «Прошу, прости!»   — 
новое реалити-шоу, премьерный выпуск которого вышел в 
феврале 2024 г. Главная задача проекта  — помирить когда-то 
потерявших связь близких людей. Для участия в выпусках при-
глашают братьев и сестер, матерей, отцов, их детей и т.д. «Ото-
рвы»  — также молодой проект, в котором налаживают отно-
шения мамы и дочери. Присутствие в телеэфире программ, где 
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разбирают семейные проблемы и рассказывают, как прийти к 
примирению, как укрепить семью и наладить взаимоотноше-
ния в ней, подтверждает связь влияния социальной повестки 
на программу телевещания, ведь указом президента России 
2024 г. объявлен Годом семьи.

Осуществленный нами анализ программ общероссийских те-
леканалов позволяет сделать вывод, что количественно наиболее 
популярной модификацией архетипического сюжета «Золуш-
ка» являются программы с выраженным эффектом «до/после» 
(«Преображение» и «Ремонт»). 

Наличие в программах с разными вариациями архетипиче-
ского сюжета одних и тех же метапрограмм подтверждает фунда-
ментальность теории архетипических сюжетов в текстах СМИ  — 
в частности, на телевидении. 
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Учреждение Государственного фонда поддержки участников 
специальной военной операции «Защитники Отчества» (Указ 
Президента РФ от 3 апреля 2023  г. №  232) призвано обеспечи-
вать повышение уровня доверия со стороны общественности и 
поддерживать образ России как социального государства. Та-
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ким образом, основная цель PR-деятельности Фонда должна за-
ключаться в создании имиджа компетентного и эффективного 
института, который способен успешно решать представленные 
перед ним управленческие задачи.

PR в социальной сфере имеет высокий риск получить нега-
тивный эффект от недостаточно проработанных PR-программ: 
высока вероятность несоответствия ключевого сообщения на-
строениям и ценностным установкам общества в момент комму-
никационного посева в социально и политически неоднородной 
медиасреде. В связи с учреждением в России Государственного 
фонда поддержки участников специальной военной операции 
«Защитники Отчества», целью которого является оказание под-
держки ветеранам боевых действий и членам их семей, возникла 
необходимость выстраивания многофункциональной системы 
по формированию и поддержанию отношений с общественно-
стью, чтобы сохранить информационное влияние и установить 
диалог с целевой аудиторией и обществом в целом.

В статье проведен коммуникационный аудит социальных се-
тей Фонда (https://vk.com/gosfondsvo; https://t.me/fond_ZO; 
https://ok.ru/group/70000002387825) и публикаций в СМИ. В 
результате исследовательской работы было проанализировано 
36 публикаций в период с 29.05.2023 по 10.01.2024 гг. Из них 5 
было размещено в региональных изданиях, а 31  — в федераль-
ных СМИ. Количество материалов по источникам: Российская 
газета  — 1; Ведомости  — 1; Аргументы и факты  — 1; Ruposters.
ru  — 1; Культура  — 1; Независимая газета  — 1; Известия  — 2; 
Газета.Ru  — 3; Lenta.ru  — 3; Комсомольская правда  — 3; Ком-
мерсантЪ  — 3; РИА Новости  — 5; Петербургский дневник  — 5; 
ТАСС  — 6.

Для обеспечения результативного проведения информацион-
но-коммуникационных технологий Фонду необходимо обеспе-
чить доверие со стороны аудиторий, на которые направлена их 
деятельность. К целевым группам, которым, согласно Уставу Фон-
да [Устав], положено оказание поддержки и помощи, относятся: 
ветераны боевых действий, принимавшие участие в СВО на тер-
риториях ДНР, ЛНР и Украины, на территориях Запорожской и 



230

Херсонской областях, уволенным с военной службы (службы, 
работы); лица, принимавшие участие в боевых действиях в со-
ставе Вооруженных Сил ДНР, Народной милиции ЛНР, воинских 
формирований и органов ДНР и ЛНР начиная с 11 мая 2014 г.; 
члены семей лиц, указанных выше, погибших (умерших) при вы-
полнении задач в ходе СВО, членам семей лиц, умерших после 
увольнения с военной службы (службы, работы), если смерть та-
ких лиц наступила вследствие увечья (ранения, травмы, конту-
зии) или заболевания, полученных ими при выполнении задач в 
ходе специальной военной операции (боевых действий). 

Вспомогательными инструментами для обеспечения дове-
рительных отношений должны стать: информационная откры-
тость; использование адаптационных технологий преодоления 
кризисных ситуаций; обмен опытом между территориальными 
подразделениями; проведение серии позитивных PR-кампаний 
для укрепления имиджа Фонда.

Обеспечение связи Фонда со СМИ считается основным на-
правлением PR-деятельности государственных органов, так как 
современная политическая коммуникация в России осуществля-
ется в основном через СМИ.

Новостные публикации о Государственном фонде «Защитни-
ки Отечества» распространяются ежедневно в федеральных и 
региональных СМИ. Информационными поводами становятся: 
акции в аэропорту Пулково, где размещался выездной консуль-
тативный центр с целью проведения бесплатных юридических 
консультаций для участников СВО и членов их семей; «Торже-
ственная церемония вручения банковских карт», на которой ве-
теранам выдали платежные карты «Защитники Отечества»; орга-
низация культурных мероприятий для военнослужащих и членов 
их семей и т.д.

Фонд заключает соглашения о сотрудничестве с Ассоциацией 
ветеранов СВО, Паралимпийским комитетом России, Комитетом 
семей воинов Отечества; с государственными структурами, фон-
дами, государственными корпорациями (Министерство юсти-
ции, Социальный Фонд, «Ростех»); с учреждениями культуры для 
предоставления бесплатного посещения мероприятий ветера-



231

нам и членам их семей. Региональные филиалы фонда «Защитни-
ки Отечества» подписывают соглашения о сотрудничестве с ре-
гиональными штабами волонтеров #МЫВМЕСТЕ для оказания 
систематической помощи более 143 тыс. семей российских во-
еннослужащих (https://clck.ru/38pGoF). Волонтёры предостав-
ляли адресную, психологическую поддержку и консультировали 
по юридическим вопросам участников спецоперации и их семьи.

Для государственных структур, важно также, устанавливать 
коммуникации между руководством и общественностью. Так, 
председатель Фонда, Анна Цивилева, на регулярной основе вза-
имодействует со СМИ и дает интервью касательно работы Фон-
да (https://clck.ru/38pJA2; https://clck.ru/38pJAs), принимает 
участие в пресс-конференциях (https://clck.ru/38pJ6q), форумах 
(https://clck.ru/38pJ9G), также активно ведет Telegram-канал 
(https://t.me/annatsivileva), где освещает итоги рабочих встреч, 
визитов в региональные филиалы Фонда, освещает мероприя-
тия, организуемые при поддержке Фонда, делится историями о 
сотрудниках и ветеранах.

Внедрение цифровых технологий и платформенных решений 
в области государственного управления является ключевым 
стратегическим направлением развития государства. Цифровые 
технологии создают условия, способствующие улучшению взаи-
модействия между властью и гражданами. Социальные сети ста-
новятся важным инструментом, способствующим повышению 
открытости, прозрачности и ответственности административ-
ных процессов в органах власти, а также обеспечивающим пря-
мое взаимодействие с гражданами [Паспорт].

Фонд имеет свои аккаунты в соцсетях ВКонтакте (https://
vk.com/gosfondsvo), Telegram (https://t.me/fond_ZO) и «Одно-
классники» (https://ok.ru/group/70000002387825). На всех 
официальных страницах Фонда в социальных сетях размещают-
ся публикации о деятельности фонда «Защитники Отечества»: 
итоги мероприятий/акций, подготовленных специально для ве-
теранов и/или членов их семей; результаты встреч руководства 
региональных отделений с ветеранами СВО; информация о ко-
личестве обращений в Фонд и количестве решенных вопросов. 
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Новостные посты содержат пользовательский контент о помощи 
конкретным ветеранам, личные истории о ходе реабилитации, о 
ветеранах боевых действий в зоне СВО, инфографику о порядке 
действий для получения помощи Фонда.

Преимуществами коммуникации Фонда в социальных сетях 
является высокий уровень вовлеченности аудитории на платфор-
мах Telegram и ВКонтакте; оперативность ответов на коммен-
тарии пользователей в социальной сети ВКонтакте (в течение 
суток), что способствует установлению эффективной коммуни-
кации с аудиторией; контент, включающий рассказы о ветеранах 
с фотографиями и видеоотчетами; информация об услугах Фонда 
и порядке их предоставления.

Фонд «Защитники Отечества» устанавливает открытый диа-
лог со СМИ через ряд ключевых практик: организация пресс-
конференций, на которых представители Фонда, включая 
главу и управляющий совет, предоставляют информацию о те-
кущих событиях, проектах и инициативах Фонда (https://clck.
ru/38pJQw); предоставление пресс-релизов, информационных 
материалов и обновлений СМИ; организация активной информа-
ционной работы при содействии СМИ (https://clck.ru/38pJTd). 

Результаты проведенного анализа могут быть использованы 
как база для дальнейшего изучения коммуникационной страте-
гии Фонда поддержки ветеранов СВО, также для разработки реко-
мендаций в целях увеличения информационного воздействия на 
целевые аудитории и усиления эффективности коммуникации. 
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в России и СНГ, в сравнении с сюжетами, созданными в англоязыч-
ных странах, за период 2018–2022 гг. В выборку входят по 25 интер-
вью (включая индивидуальные и групповые) каждого из сегментов. 
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зентации заболевания. В методологии также присутствуют элементы 
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Актуальность исследования состоит в том, что в предыдущем 
исследовании [Аргылов, Полякова 2023: 391–404] русскоязыч-
ный видеоконтент о ДЦП был рассмотрен нами с применени-
ем интегративного подхода, благодаря чему удалось подойти 
к диагнозу не только как к исключительно медицинской про-
блеме [Мавлянова  2023: 42–47; Кумратова  2023: 47–54], но и 
как к социальной  [Шевелева  2023: 5–19;  Turcotte  et al. 2023: 
1–7; Bagazgoïtia et al. 2023: 1–12], что дало основания изучать 
церебральный паралич с междисциплинарным подходом, в то 
время как работы, опубликованные в начале XXI  в. вписыва-
лись в одностороннюю концепцию, в которой акцент ставился 
на детальном анализе определённой проблемы, возникающей 
у людей, имеющих данный диагноз [Криницына  2002: 81–83; 
Сычевский  2009: 213–217; Reddihough, Collins  2003: 7–12]. За 
последний год появилось больше публикаций, так или иначе 
затрагивающих ДЦП, т.е. увеличилось их количество в срав-
нении с периодом 2018–2022 гг.: были найдены исследования, 
связанные с медиакоммуникациями, включая социальные сети 
[McConomy et al. 2023: 48–63] и контент о ДЦП в целом [Temel 
et al. 2023: 266–281], однако обнаружилась нехватка трудов, 
сравнивающих репрезентацию ДЦП в разноязычных видеосег-
ментах. 

Интерес представляет и поиск ответов на следующие исследо-
вательские вопросы: 

1)  насколько отличается восприятие заболевания самими 
людьми, живущими с ним, и их окружением в заявленных линг-
вокультурах и какие экстралингвистические факторы могут ока-
зывать влияние на формирование отношения к церебральному 
параличу в семье и обществе;

 2) какие аспекты оказываются общими в производстве видео-
контента о ДЦП для массовой аудитории;

3) можно ли интегрировать особенности англоязычных видео 
к реалиям России и СНГ.
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Что касается методологии, следует отметить, что она идентич-
на с исследованием русскоязычного сегмента YouTube [Аргылов, 
Полякова 2023: 391–404] с той лишь разницей, что в англоязыч-
ном сегменте допускался вариант, когда повествование ведётся 
одним из родителей участника в связи с его дошкольным или 
младенческим возрастом. В данной работе планируются более 
тщательное рассмотрение двух ключевых возрастных групп: 
дети и взрослые. Русскоязычный сегмент не давал такой возмож-
ности, поскольку самой младшей участнице было 8 лет, но она 
не смогла дать интервью из-за тотальной неспособности к про-
дуцированию речи. 

К категории старших подростков (16–17 лет) относились пять 
респондентов (13,8%). Все пятеро на момент съёмок обучались 
в старших классах школы и высказывали надежду на счастливое 
будущее и высокую удовлетворённость жизнью, признав, что ин-
валидность порой осложняет взаимодействие с окружающими, 
но не является поводом для погружения в подавленное состоя-
ние. Взрослые респонденты (86%) обоих полов указывали на ра-
стущую с возрастом склонность к депрессивным или тревожным 
расстройствам, а также на рост общей пессимистичности. Прямо 
или косвенно герои упоминали такие проявления низкой удов-
летворённости жизнью, как суицидальные мысли, асоциальное, 
конфликтное/провоцирующее, манипулятивное, инфантильное, 
девиантное поведение при попытке построения любых социаль-
ных взаимодействий, апатия, низкая сопротивляемость стрессу, 
навязчивые негативные мысли, осознанное или неосознанное 
стремление к самоповреждению, самообесцениванию и самоо-
суждению. Необычно, что к позитивному видению своего состоя-
ния они приходили, столкнувшись с тяжёлыми эмоциональными 
потрясениями: смерть близких людей, начало самостоятельной 
жизни, переезд, обнаружение сопутствующих заболеваний, из-
бавление от зависимости, развод, роды и др.

Участники предполагали, что причиной высокого контраста 
между восприятием себя в подростковом и зрелом возрасте слу-
жит ярко выраженная неготовность к объективным сложностям, 
вызванная либо постоянным стремлением домочадцев уберечь 
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людей с ДЦП от опасностей, возникающих в связи с риском бы-
товой травматизации на фоне моторных нарушений различной 
тяжести, либо преждевременным взрослением, приводящем к 
комплексному разочарованию в себе, окружающих и мире. Си-
туация, при которой психологический возраст значительно пре-
вышает физический, по мнению респондентов, спровоцирована 
необходимостью ежедневно справляться с физической и мораль-
ной болью, воспитанием в неполной или не полностью включён-
ной в жизнь ребёнка семье, недостатком своевременной пси-
хологической помощи для всех членов семьи и периодическим 
ухудшением самочувствия (и как следствие) настроения. Отдель-
но отмечается фактор «тяжёлых» условий жизни, подразумеваю-
щий низкую осведомлённость общественности о заболевании, 
являющуюся причиной предвзятого отношения к части населе-
ния, живущей с церебральным параличом, неприспособленность 
городов и жилых помещений, нехватка компетентных специали-
стов, работающих с ДЦП, ограниченность мышления в совокуп-
ности с небольшим кругом общения и недостатком социального 
опыта, низкий доход и (устаревающие) традиции русской культу-
ры, иллюстрирующие сохранившиеся на сегодняшний день пред-
ставления об инвалидности как об обстоятельстве, обрекающем 
человека на бедственное положение.

Анализ англоязычного видеосегмента показывает, что в нем ре-
презентируются более разновозрастная группа участников. Так, 
7 героев из 28 находились в возрасте от 4 до 12 лет и описывали 
детство как счастливое, не омрачаемое их особенностями здоровья 
время. Примечательно, что дети школьного возраста сообщали, 
что относятся к ДЦП умеренно как к данности, вносящей некото-
рые неизбежные изменения в их распорядок дня. Они не стесняют-
ся передвигаться, используя инвалидное кресло, трости или ходун-
ки не только дома, но и за его пределами, так как понимают, что 
без вспомогательных устройств станут нетранспортабельными. 

Одна из героинь, Даллас3, рассказывала интервьюеру о том, 
что дала имя своей коляске, потому что проводит на ней много 
3 HAPPY WORLD CP DAY! | My life with cerebral palsy // Discover with Dallas. URL: 
https://www.youtube.com/watch?v=8rfHfzsnkVY. (дата обращения: 09.02.2024 г.).
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времени и считает её важной частью жизни наравне с любимой 
куклой, которая так же, как и девочка, не может ходить. Уди-
вительным для русского менталитета оказывается признание в 
том, что юной участнице комфортно жить, имея спастическую 
квадриплегию (обездвиживание всех четырёх конечностей), 
считающуюся одной из самых тяжёлых форм ДЦП. Занятия иппо-
терапией и особенно систематические посещения реабилитаци-
онного центра ассоциируются у большинства русскоязычных па-
циентов с чем-то неприятным, но не выступают травмирующим 
фактором и не препятствуют социализации и гармоничному раз-
витию ребёнка, воспитанного в англоязычной среде.

Во взрослом возрасте у лиц с церебральным параличом, про-
живающих в европейских странах, также наблюдается законо-
мерное учащение пессимистического настроя в связи с выпол-
нением новой социальной роли, однако оно протекает менее 
лавинообразно, о чём свидетельствуют два фактора: 

1.  Спектр упоминаемых психологических проблем среди со-
вершеннолетних сокращается до описания последствий бул-
линга и депрессии. Большинство англоязычных респондентов 
избегают чрезмерной концентрации на негативном опыте, если 
болезненные переживания не актуальны в данный момент: лишь 
две участницы строят повествование на воспоминаниях о выходе 
из депрессивных состояний, при этом они используют положи-
тельный контекст, подчёркивая, что моменты отчаяния помогли 
им сделать нынешнюю жизнь лучше.

2. Никто из гостей не преподносил обращение за какой-либо 
помощью как проявление слабости, что характерно для русской 
лингвокультуры. В видео на английском языке превалирует из-
начально положительное отношение к себе, поддерживаемое в 
процессе взросления путём пребывания в преимущественно при-
нимающем окружении.

Таким образом, отвечая на исследовательские вопросы, следу-
ет обозначить следующие выводы. 

Во-первых, для русскоязычного видеосегмента характерна пес-
симистическая картина заболевания, обусловленная катастрофи-
зацией как состояния самого человека, так и его будущего. Пре-
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обладание мотивационных сюжетов на русском YouTube может 
говорить о распространённости мнения, что для достижения 
успеха достаточно положительного примера, и иллюстрировать 
пагубную тенденцию русскоговорящих семей к сравнению своего 
ребёнка с другими без учёта его возможностей. Западные видео 
тяготеют к объективности, не преследуя цели вдохновить зрителя. 

Во-вторых, среди общих черт обоих сегментов выделяется фо-
кус на демонстрации трудностей, понимаемых в русском про-
странстве как способ героизации или инвалидизации повество-
вателя, а в английском  — как маркер существующей проблемы, 
которую необходимо решать или адаптироваться к ней. 

В-третьих, говоря о возможности адаптации зарубежных на-
ходок к российской действительности, важно помнить, что уро-
вень жизни в Европе выше, чем в России и СНГ, где наблюдается 
объяснимая отсталость во многих сферах. Повышение общей до-
ступности для людей с ограниченными возможностями здоровья 
лежит вне зоны ответственности производителей видеоконтен-
та, хотя идея реалистичного представления участника с мини-
мизацией оценочных суждений и без навязывания какого-либо 
мнения о нём выглядит выполнимой и может быть воплощена в 
ближайшее время.
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В современном городе процесс преобразования и реконструк-
ции городской среды становится все более актуальным. Ком-
фортные и привлекательные пространства в городе  — это места 
встреч и взаимодействия людей. Как правило, более устойчивые 
и здоровые сообщества образуются там, где есть вовлеченность 
людей в общественную жизнь. Именно поэтому в городах важно 
создавать качественные общественные пространства, одной из 
форм организации которых является креативный кластер. 

В России креативные кластеры начали активно появляться в 
2000‑е гг., это стало трендом. Несмотря на обилие информации 
по этой теме, отсутствие установленной терминологии и правил, 
а также законодательной поддержки затрудняет понимание са-
мого процесса формирования кластера и его результатов. 

Понятие креативного кластера было введено в 2006 г. С. Эван-
сом, он определяет его как «сообщество творческиориентирован-
ных предпринимателей, которые взаимодействуют на замкнутой 
территории» [Хакимова 2013а]. В российской практике суще-
ствует несколько определений креативного кластера, например:

— определение Т.  Журавлевой, И.  Токарева, Я.  Ярмощука: 
«креативный кластер  — это “технопарк” в сфере креативных 
индустрий, который способствует преобразованию творческой 
энергии в работающие бизнесы. Чаще всего это компактное, фи-
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зически ограниченное пространство, где расположены взаимо-
дополняющие друг друга творческие бизнесы, которые от такого 
соседства испытывают «эффект синергии» [Журавлева 2019: 5];

— определение Е. Р. Хакимовой: «креативный кластер  — это 
объединение на определенной территории носителей творче-
ской или интеллектуальной инновации, способной приобретать 
условно вещественную форму» [Хакимова 2013б].

Кластером называют относительно крупные объекты более 
чем с 30 резидентами, которые имеют общегородской масштаб. 
Для небольших проектов районного масштаба, функционирую-
щих в  рамках части здания или одного-двух строений, больше 
подходят термины «креативное пространство», «креативная сту-
дия» или «креативный центр» [Журавлева 2019: 11].

Первоначальные форматы креативных кластеров зарожда-
лись еще за рубежом и представляли собой небольшие творче-
ские кофейни, антикафе, лектории. Такие формы организации 
взаимодействия и пространства называли «третьим местом», 
куда можно было приходить и непринуждённо проводить вре-
мя. Спустя время эти пространства обрели новые функции, рас-
ширились и усложнились. Культурно-досуговая функция пере-
стала быть единственной, «третьи места» преобразовались в 
многофункциональные пространства, в которых площадки для 
культурных мероприятий и выставок стали совмещаться с офи-
сами, торговыми точками, местами общественного питания, 
мастерскими и т. д.

М.  А.  Вотинов отмечает, что «функции общественного про-
странства не должны быть закреплены жестко, а должны реали-
зовываются с помощью разнообразных сценариев». Это значит, 
что четко установленных функций, которые должно выполнять 
общественное пространство, нет. Основная черта концепции 
креативных кластеров  — вариативность и возможность транс-
формации. Можно говорить о том, что общественное простран-
ство любого размера и назначения, в том числе и креативный 
кластер, выполняет несколько функций: рекреационную, комму-
никационную, общественно-деловую, культурную, зрелищную, 
торговую, эстетическую [Вотинов 2015: 73]. 
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Креативные кластеры сейчас активно развиваются, расши-
ряются, обретают новые функции. Роль медиа в формировании 
бренда креативного кластера очень велика. Контексты, в кото-
рых кластеры представлены в СМИ, влияют на то, как обществен-
ные пространства воспринимаются горожанами и туристами. 
Стратегии трансляции имиджа пространств состоят из акцентов 
на символах, любопытных деталях и особенностях места, кото-
рые будут интересны разным аудиториям. Главными инструмен-
тами для продвижения креативных кластеров являются публи-
кации в СМИ, специальные мероприятия, контент в социальных 
сетях, реклама [Чумиков 2014]. 

В СМИ локальные креативные кластеры часто называют «куль-
турными общественными пространствами», однако такого тер-
мина пока нет. Недостаточно информации и о том, какие функ-
ции должен выполнять креативный кластер в городской среде и 
как эти функции могут транслироваться в СМИ. Также пока не 
существует сформированных подходов к продвижению креатив-
ного кластера в медиасреде. Все эти факты создают основания 
для наличия проблемы в данном предметном поле, на изучение 
которой направлено данное исследование. Полученные данные 
позволяют увидеть общую картину медиаприсутствия обще-
ственных пространств, сравнить их, а также сопоставить сообще-
ния СМИ с сообщениями, исходящими от базисных субъектов.

Медиааналитика является наиболее доступным и гибким ин-
струментом для оценки и анализа коммуникации. Как основной 
метод анализа коммуникации базисных субъектов с обществен-
ностью в исследовании используется формализованный анализ 
документов (контент-анализ). Еще одним методом анализа вос-
приятия базисного субъекта СМИ является фрейм-анализ. Метод 
фрейминга дает возможность поместить информацию в опреде-
ленный контекст, установить рамки, что позволит измерить и 
оценить информацию, осмыслить полученные данные.

Эмпирическим объектом исследования является коммуника-
ционная деятельность трех креативных кластеров («Севкабель 
Порт» и «Новая Голландия» в Санкт-Петербурге, «Гэс-2» в Мо-
скве) за период с 01.04.2022 по 29.04.2023 гг.
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Выбор такого периода для измерений обусловлен тем, что кре-
ативный кластер как общественное пространство действует еже-
дневно, а каждый сезон подразумевает уникальные информаци-
онные поводы, которые транслируются в медиаполе. Так, период, 
охватывающий все сезоны, позволяет увидеть исчерпывающую 
статистику по динамике количества сообщений, отследить пико-
вые периоды и посмотреть, когда они произошли и с чем связаны.

Источники эмпирической базы исследования делятся на две 
категории:

1) материалы СМИ, которые были опубликованы в периоды 
«пика» (периоды с наибольшим количеством публикаций, в ко-
торых присутствуют выбранные субъекты);

2) собственные материалы базисных субъектов  — наиболее 
просматриваемые посты в социальной сети Вконтакте по дан-
ным онлайн-сервиса для аналитики контента в сообществах со-
циальных сетей Popsters. 

Выбор материалов обусловлен следующими факторами:
1. Необходимостью формирования широкого представления о 

медиаприсутствии понятия «общественное пространство».
2. Необходимостью выделения и анализа наибольшего числа 

контекстов, связанных с деятельностью базисных субъектов.
3. Важностью сопоставления полученных данных по материа-

лам СМИ с данными по собственной активности базисных субъ-
ектов.

Единицей отчетности является уникальная статья (в случае 
социальных сетей базисных субъектов  — пост). Главные кри-
терии отбора материалов  — попадание в основные категории 
информационных поводов (выставки, фестивали, культурно-об-
разовательные мероприятия), высокий показатель заметности и 
просмотров.

Результаты исследования
В ходе исследования было проанализировано 112 публикаций, 

из которых 87  — материалы СМИ, 25  — собственные материалы 
базисных субъектов.

В результате исследования не было выявлено значимых разли-
чий в медиаприсутствии креативных кластеров в зависимости от 
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того, московский это кластер или петербургский (региональные 
особенности). На медиаприсутствие креативных кластеров боль-
шее влияние оказывают факторы, которые связаны с особен-
ностями каждого пространства, с природными особенностями 
территории, на которой оно расположено, и это подтверждает 
гипотезу исследования. Важную роль в формировании этих раз-
личий играет специфика креативного кластера: его история, 
миссия, позиционирование. 

В СМИ пока не существует единого видения того, что такое 
креативный кластер и какие функции он может выполнять, об 
этом говорят различия результатов фрейм-анализа материалов 
СМИ и собственных публикаций базисных субъектов. 

В публикациях СМИ креативные кластеры чаще всего 
заключаются во фрейм «культурное общественное пространство». 
К этому фрейму относятся разные формулировки, например, 
московский кластер «ГЭС-2» называют «новым центром 
московской культурной жизни». Также, в большом количестве 
материалов кластеры выступают в роли площадок для выставок, 
мероприятий (чаще всего  — Севкабель Порт), а также в 
качестве архитектурного строения, территории, в случае Новой 
Голландии  — острова. Важной частью города в материалах СМИ 
чаще всего представлены Севкабель Порт и Новая Голландия. Мож-
но заметить, что некоторые СМИ, например «Фонтанка», придер-
живаются более однообразного взгляда на креативные кластеры: 
в их публикациях показатели фрейминга примерно одинаковы. 

По результатам анализа функциональной составляющей креа-
тивных кластеров лидирует фрейм «сюда приходят на выставки, 
экспозиции, мероприятия»  — культурно-досуговая функция, а 
также «сюда приходят, чтобы развлечься, отдохнуть»  — досуго-
вая, зрелищная функции. Новая Голландия чаще других упоми-
нается в контексте фрейма «сюда приходят, потому что это зна-
чимая часть города»  — рекреационная, эстетическая функции. 
В случае Новой Голландии данный фрейм подчеркивает природ-
ную составляющую места. 

В собственных материалах базисных субъектов чаще всего 
прослеживается фрейм «сюда приходят, чтобы развлечься, отдо-
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хнуть»  — досуговая функция. В материалах сообщества «Новая 
Голландия» часто встречается фрейм «сюда приходят, потому что 
это значимая часть города»  — рекреационная, культурная функ-
ции в данном случае. Контент сообщества «ГЭС-2» чаще всего 
содержит фрейм «сюда приходят на выставки, экспозиции, меро-
приятия»  — в группе часто публикуют материалы о текущих вы-
ставках и событиях на территории Дома культуры.

Ведущими жанрами стали новости, анонсы и статьи, малым 
оказался процент интервью, рецензий и репортажей. Большая 
часть материалов СМИ связана с конкретными выставками, ме-
роприятиями и событиями, и, напротив, мало публикаций, напи-
санных о креативном кластере или о персоне, с ним связанной. 
Часто характер события, которое является информационным по-
водом, определяет, какие функции креативного кластера будут 
проявлены в материале. Чаще всего в публикациях можно выде-
лить культурно-досуговую функцию креативных кластеров.

Большинство материалов обладают нейтральной тонально-
стью заголовка, контекста, упоминания базисного субъекта и 
персон. Положительная тональность присуща упоминанию вы-
ставок в материале. 

Процент материалов, инициированных PR-службами базис-
ных субъектов, невысок, что говорит о недостаточной актив-
ности в данном направлении. Однако сотрудники пресс-служб 
креативных кластеров часто упоминаются в материалах (приво-
дятся их прямые и косвенные цитаты), что говорит об открыто-
сти и готовности взаимодействовать со СМИ. 

В качестве рекомендаций для PR-подразделений креативных 
кластеров можно предложить увеличить количество форматов 
взаимодействия со СМИ, инициировать написание репортажей о 
выставках и мероприятиях, интервью с сотрудниками базисных 
субъектов, а также с персонами, принимающими участие во вре-
менных проектах креативных кластеров; улучшить качество вза-
имодействия со СМИ для того, чтобы доносить сообщения с ми-
нимальным искажением смыслов; в собственной коммуникации 
придерживаться индивидуального вербального стиля, который 
в полной мере будет отражать специфику креативного кластера. 
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Заключение
В медиасреде пока не сформировалось единого представления 

о креативном кластере и его функциях; тем не менее, медиа яв-
ляются основным каналом продвижения креативных кластеров в 
информационном пространстве. Научных работ и исследований 
по продвижению креативного кластера в медиасреде пока не-
много, и это значит, что сфера новая и является перспективной 
для будущих исследований. 
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The ideological landscape of political loyalty  
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The degree of political loyalty was studied on the basis of ideological 
views of subscribers of the community of the Government of St. Petersburg 
and communities of parliamentary parties of the Russian Federation in the 
social network VKontakte. It was revealed that the group with conservative 
views is the most active and loyal to the authorities.
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С развитием, активным внедрением и ростом доступности для 
рядового гражданина средств массовой коммуникации, полити-
ческая лояльность, как условие и фактор поддержания стабиль-
ности государства [Лазарев 2004: 12], получила свое выраже-
ние в цифровой среде. Интернет стал пространством с высоким 
уровнем вовлеченности, что предоставляет возможности по фор-
мированию общественного мнения не только для бизнеса, но и 
для государственных органов. Одной из ключевых площадок по 
формированию политической лояльности являются социальные 
сети. По данным на 2023  г. в социальных сетях присутствует 
73,3% населения России (106 млн пользователей) [Simon 2023: 
17], среднее время нахождения российского пользователя в 
сети  — 8 часов в день, 56% населения России есть в крупнейшей 
российской социальной сети ВКонтакте, а за последний квартал 
2023 г. ежемесячный охват ВКонтакте составил 85 млн человек 
[ВКонтакте 2023: 3]. В России тренд на включенность государ-
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ства в цифровую среду формально закрепился 1 декабря 2022 г., 
когда государственные учреждения на законодательном уровне 
обязали иметь сообщество в социальных сетях ВКонтакте и «Од-
ноклассники». Таким образом, в научном и публичном дискурсе 
стал формироваться феномен «госпаблика», то есть цифрового 
сообщества государственной организации в социальной сети. 
Понимание идеологического ландшафта политической лояльно-
сти в «госпабликах» подразумевает определение политических 
идей, которые превалируют у подписчиков сообществ. Выявле-
ние того, какие идеологические взгляды разделяют подписчи-
ки госпабликов и приверженцы каких идеологических течений 
наиболее активны в госпабликах, позволит выстраивать более 
эффективную коммуникацию, что будет способствовать росту 
лояльности и доверия конкретному политическому институту.

Значительный вклад в исследование феномена политической 
лояльности внес М. В. Лазарев, посвятивший этому докторскую 
диссертацию [Лазарев 2004], в которой комплексно подошел к 
изучению политической лояльности, охватив исторический, пра-
вовой, философский аспекты. Вклад в изучение политической 
лояльности в цифровой среде внесли Е. В. Фролова и О. В. Рогач 
[Фролова, Рогач 2022: 15], которые посредством опроса устано-
вили уровень доверия населения России федеральным органам 
власти и факторы цифрового участия в сообществах места про-
живания. Можно выделить также работу Н.  В.  Серковой [Сер-
кова 2012: 12], которая изучила феномен лояльности с позиций 
доверия. Также стоит отметить зарубежный вклад в изучение 
феномена политической лояльности. Так, весомый вклад внес 
Лауге Поульсен [Poulsen 2020: 16] подготовив исследование, по-
священное лояльности в контексте мировой политики. 

Объектом исследования, представленного в статье, выступает 
политическая лояльность интернет-пользователей, предметом –
идеологический ландшафт политически активных подписчиков 
«госпаблика» Правительства Санкт-Петербурга в социальной 
сети ВКонтакте.

Цель исследования  — определение степени лояльности иде-
ологических групп подписчиков «госпаблика» Правительства 
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Санкт-Петербурга в социальной сети ВКонтакте по отношению 
к власти.

В задачи исследования входило выявление идеологических 
групп подписчиков, определение показателя их вовлеченности 
и определение на его основе степени политической лояльности 
идеологических групп.

Эмпирическая база исследования включает базы данных 
подписчиков сообщества во ВКонтакте Правительства Санкт-
Петербурга, а также сообществ 5 парламентских партий РФ. Пе-
риод анализа составляет один месяц: с 10 января по 10 февраля 
2024 г. 

Работа с базами данных подписчиков «госпаблика» (выявле-
ние идеологических групп, определение степени вовлеченности 
и пр.) проводилась через сервис для работы с целевыми аудито-
риями “Target Hunter”. Исследовались аудитории подписчиков 
сообществ в социальной сети ВКонтакте: Правительство Санкт-
Петербурга, Коммунистическая партия РФ (КПРФ), КПРФ Ленин-
град, ЛДПР, ЛДПР Санкт-Петербург, Новые люди, Новые люди 
Санкт-Петербург, Справедливая Россия  — За правду, Справед-
ливая Россия  — За правду в Санкт-Петербурге, Единая Россия, 
Единая Россия | Санкт-Петербург.

Идеологический ландшафт в «госпаблике» Правительства 
Санкт-Петербурга (далее просто «госпаблик») был получен бла-
годаря вычленению пересечений подписчиков «госпаблика» и 
сообществ парламентских партий.

Пользователи были сгруппированы по принципу: 
1. «Консерваторы»  — подписчики партии «Единая Россия».
2. «Социалисты»  — подписчики партии «Справедливая Рос-

сия». 
3. «Либералы»  — подписчики партии «Новые люди».
4. «Националисты»  — подписчики партии ЛДПР.
5. «Коммунисты»  — подписчики партии КПРФ.
Представим далее результаты исследования. Мы исходили из 

того, что формирование политической лояльности в социальных 
сетях происходит в условиях постоянно фильтрации контента ал-
горитмами, основанными на предпочтениях пользователя. Такая 
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система способствует формированию «информационных пузы-
рей», в которых пользователи видят контент, который соответ-
ствует их уже сформированным убеждениям. Подобный формат 
позволяет удерживать уже лояльную аудиторию, но затрудняет 
коммуникации с нелояльной аудиторией. 

Социальные сети обладают инструментами для оперативно-
го управления лояльностью благодаря возможностям выгрузки 
мультимедийного контента и оставления обратной связи. В то 
же время лояльность в социальных сетях может формироваться 
«серыми» методами посредством манипуляции информацией, 
а учитывая направленность алгоритмов на окружение пользо-
вателя односторонней информацией, у пользователя сокраща-
ются возможности для критической оценки предлагаемого кон-
тента.

По результатам анализа удалось выявить, что «консервато-
ры» имеют наибольшую долю в «госпаблике» среди всех парла-
ментских партий  — 2,03%. Также «консерваторы» оказались 
наиболее вовлеченной группой с показателем коэффициента во-
влеченности  — 0,46% (у остальных он не более 0,14%). По по-
ловому признаку «консерваторы» разделены примерно в равных 
пропорциях 50/50. Возраст указан только у 41% «консервато-
ров», среди них: 13,8%  — 45+, 12,4%  — 35-44, 5,2%  — 30-34, а 
остальные возрасты  — менее 5%. Семейное положение указано 
только у 12% «консерваторов», но у половины из них оно отно-
сится к категории «женат/замужем». Наравне с вовлеченностью 
«консерваторы» оказались наиболее лояльной группой по пока-
зателю лояльности с равносильным показателю вовлеченности 
значением  — 0,46%. Также «консерваторы» имеют наименьший 
показатель негатива в комментариях  — 4,7%.

«Социалисты» имеют наименьшую долю в «госпаблике»  — 
0,31%. Вместе с этим «социалисты» оказались наименее вовле-
ченной и лояльной группой с показателем  — 0,06%. По поло-
вому признаку «социалисты» распределены 53% мужчины / 47% 
женщины. Возраст указан у 44%, и среди них: 22,9%  — 45+, 
9,4%  — 35-44, остальные  — менее 5%. Семейное положение 
указано только у 14,5% «социалистов». Среди них половина име-
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ет статус «женат/замужем». Показатель негатива в комментари-
ях составил  — 16,2%.

«Либералы» имеют долю в «госпаблике»  — 0,45%. Вместе с 
этим они самая нелояльная и слабо вовлеченная группа после 
«социалистов» с показателем 0,1%. По половому признаку «либе-
ралы» разделены в пропорциях 57,3% женщины / 42,6% мужчи-
ны. Возраст указан у 43% группы: Среди них 16%  — 45%, 11%  — 
35-44, остальные  — менее 5%. Семейное положение указано у 
14% пользователей. Среди них половина имеет статус «женат/
замужем». «Либералы» имеют почти самый высокий процент 
негатива в комментариях  — 16,7% (выше только у «коммуни-
стов»  — 17,4%).

«Националисты» имеют долю в «госпаблике»  — 1,17%. По-
казатель вовлеченности  — 0,14%, а показатель лояльности  — 
0,13%. По половому признаку «националисты» разделены при-
мерно в равных пропорциях. Возраст указан у 41% группы: 
13,3%  — 35-44, 11,2%  — 45+, 6,6%  — 30-34, остальные  — ме-
нее 5%. Семейное положение указано у 12% группы. Среди них 
половина имеет статус «женат/замужем». Имеют почти самый 
низкий процент негатива в комментариях  — 7,1% (ниже у «кон-
серваторов»  — 4,7%). 

«Коммунисты» имеют долю в «госпаблике»  — 0,84%. Показа-
тель вовлеченности  — 0,14% и такой же показатель лояльности. 
По половому признаку «коммунисты» распределены 62,8% муж-
чины / 37,2% женщины. Возраст указан у 46% пользователей: 
22,7%  — 45+, 9,8%  — 35-44, остальные  — менее 5%. Семейное 
положение указано у 14% группы. 6% от всей группы (при учете 
86% с неизвестным статусом) имеют статус «женат/замужем». 
«Коммунисты» имеют самый высокий показатель негатива в 
комментариях  — 17,4%, однако так как «коммунисты» остави-
ли большое количество лайков к публикациям (502 лайка, выше 
только у «консерваторов»  — 1718 лайков), это повысило общий 
показатель лояльности «коммунистов» в связи с чем они не от-
носятся к самой нелояльной группе.

В качестве выводов из исследования можно определить следу-
ющее:
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1. Формирование политической лояльности в социальных се-
тях связано с фильтрацией контента алгоритмами, которые фор-
мируют «информационные пузыри».

2. Эффективное управление лояльностью в социальных се-
тях.осуществляется через мультимедийный контент и обратную 
связь.

3. «Консерваторы»  — наибольшая группа с наибольшим уров-
нем лояльности и вовлеченности.

4. «Социалисты» имеют наименьшую долю, самую низкую во-
влеченность и лояльность.

5. «Либералы»  — нелояльная и слабо вовлеченная группа с вы-
соким процентом негативных комментариев.

6. «Националисты»  — средние по доле в «госпаблике» с не-
большим процентом негатива в комментариях.

7. «Коммунисты»  — имеют среднюю долю в «госпаблике» и 
самый высокий процент негативных комментариев. 

Тема политической лояльности власти на основе идеологи-
ческого ландшафта актуальна для дальнейших исследований. В 
будущем резонно исследовать пересечения баз подписчиков «го-
спабликов» с сообществами неинституциональных обществен-
ных групп («групп по интересам»), что позволит глубже изучить 
мотивацию к политической лояльности политически активных 
пользователей социальных сетей на большем объеме данных.
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В статье представлены результаты анализа особенностей освеще-
ния домашнего насилия в российских сетевых изданиях. Эмпириче-
ской базой исследования являются тексты о случаях домашнего наси-
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Домашнее насилие в России  — проблема, требующая внимания 
и серьезных мер для ее преодоления. Санкт-Петербургский госу-
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дарственный университет проводил исследование, посвященное 
предупреждению преступлений в семейно-бытовых отношениях в 
России. В опросе участвовали 1665 человек старше 18 лет, прожи-
вающие на территории России. Согласно социологическому опро-
су, 2,6% респондентов подвергались насилию со стороны членов 
семьи в течение года [Щепельков 2020: 96]. Результаты показали, 
что 65,9% случаев домашнего насилия относятся к супружескому 
насилию, 18,3% респондентов с детьми признали использование 
«шлепков» в качестве воспитательной меры, 2% респондентов с 
детьми готовы применять более серьезные наказания [Там же]. 

Под домашним насилием в рамках статьи понимаются «раз-
личные формы насилия, возникающие внутри домохозяйств 
между интимными партнерами, а также насилие по отношению 
к детям и людям старшего возраста» [Казун 2022: 74]. Выделяют 
телесное, психическое, социальное, идеологическое, социокуль-
турное и бытовое насилие [Бережная 2017: 140]. 

Одна из причин домашнего насилия  — отсутствие осведомлен-
ности и знаний об этой проблеме, а также о последствиях. Поэто-
му необходима широкомасштабная информационная кампания, 
направленная на просвещение населения о проблеме домашнего 
насилия, его признаках и последствиях. Эффективный способ про-
филактики семейно-бытовых конфликтов  — грамотное освеще-
ние в СМИ домашнего насилия среди знаменитостей, поскольку 
«их внешность, поведение, достижения, достаток оказывают вли-
яние на систему ценностей общества» [Крылов 2011: 58]. 

Для улучшения качества журналистских материалов о домаш-
нем насилии в семьях знаменитостей необходимо понимать, как 
освещается проблема в СМИ. Изученная литература позволила 
выяснить: научных исследований об этом практически нет, что 
указывает на новизну исследования. В рамках статьи была по-
ставлена цель  — выявить особенности освещения домашнего 
насилия в семьях знаменитостей в повестке российских сетевых 
изданий. 

Для достижения цели проводился анализ по критериям: 
1)  количество материалов, в которых описано домашнее на-

силие в семьях знаменитостей; 



255

2)  объекты насилия (зарубежная или российская знамени-
тость); 

3) освещение этапов конфликта; 
4) назначение наказания; 
5) влияние на карьеру; 
6) описание ситуации с позиции обеих сторон. 
Эмпирическая база состоит из материалов, которые опублико-

ваны российских сетевых изданиях РБК, Газета.ру и «Аргументы 
и факты» с начала 2020 по конец 2023 гг. Хронологические рамки 
исследования обусловлены увеличением случаев домашнего на-
силия в период пандемии. Поиск эмпирической базы происходил 
на основе ключевой фразы «домашнее насилие».

По итогам анализа текстов удалось отобрать 407 материалов, 
в которых рассказано про домашнее насилие в семьях знаме-
нитостей: 237 текстов опубликовано в Газете.ру, 72 текста  — в 
«Аргументах и фактах» и 98  — в РБК. 407 материалов, которые 
были изучены, показали 44 конфликтные ситуации, касающиеся 
домашнего насилия в семьях знаменитостей. 

В результате исследования выяснилось, что благодаря СМИ 
домашнее насилие в семьях знаменитостей в некоторых случа-
ях воспринимается журналистами как шоу, а не как социальная 
проблема. События описываются регулярно, по самым громким 
ситуациям выпускается несколько новостей ежедневно. Можно 
сделать вывод, что СМИ просто стремятся получить большое ко-
личество просмотров. 

О конфликте между Эмбер Херд и Джонни Деппом опублико-
вано 107 материалов, это 26% от всех рассмотренных текстов. 
В это же время конфликт между Анджелиной Джоли и Брэдом 
Питтом, возникший по причине развода и обвинения в домаш-
нем насилии, не получил такого же большого внимания, хотя эти 
актёры также популярны. Материалы про их ситуацию занимают 
5% от общего количества выбранных текстов. 

Случай Джонни Деппа и Эмбер Херд стал сенсацией и вызвал 
большое количество дискуссий о насилии в семейных отношени-
ях. Событие вынесло на обсуждение сложность доказательства 
домашнего насилия и вопросы справедливости в подобных ситу-
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ациях. Взаимоотношения между актёрами были представлены в 
средствах массовой информации как маскарад, а выяснение от-
ношений в итоге превратилось в шоу. Сложившуюся ситуацию 
можно сравнить с «обществом спектакля», которое описал Ги Де-
бор в 1967 г. «Жизнь приобретает черты социального маскарада: 
меняющиеся  — в зависимости от ситуации  — маски, за которы-
ми скрываются лица и их подлинность, придают реальному миру 
иллюзорные черты» [Напсо 2017: 27]. Изначально читатель видел 
счастливую пару со славой, известностью, достатком, а спустя вре-
мя узнал о серьёзных проблемах внутри семьи. Каждый, кто сле-
дил за ситуацией, стал зрителем громкого выяснения отношений. 

Второй важный момент  — российские СМИ чаще описывают 
домашнее насилие, которое происходит в семьях зарубежных 
знаменитостей. В 407 материалах 60% занимают тексты про до-
машнее насилие среди зарубежных знаменитостей и только 40% 
занимают тексты про домашнее насилие в семьях российских 
знаменитостей. 

Следует отметить, что в ситуациях с домашним насилием в се-
мьях знаменитостей ярко видно «культуру отмены»  — правда, 
это больше относится к зарубежным звёздам, а не к российским. 
«Персону, подвергшуюся “отмене”, общественность стремится 
изъять из публичного пространства вместе со всеми плодами ее 
деятельности, поскольку они также несут на себе “неэтичный 
след” авторства» [Котунова 2022: 94]. В рассмотренных СМИ по-
казано, как активно расторгалось сотрудничество со многими 
зарубежными знаменитостями. После обвинений сценариста 
американского мультсериала «Рик и Морти» Джастина Ройлон-
да уволили. Против участия Эмбер Херд в продолжении фильма 
«Аквамен» собирали петицию. В Грузии появились презервативы 
с теннисистом Николозом Басилашвили  — местный бренд Aiis 
таким образом показал несогласие с решением суда о снятии со 
спортсмена обвинений в насилии над бывшей женой. 

В ситуациях с российскими звёздами мы не видим такой же ак-
тивной реакции со стороны общества. Телеведущего и актёра Ма-
рата Башарова, публично признавшего избиение своих жён на про-
грамме Леры Кудрявцевой «Секрет на миллион», не осудили. Он 
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продолжает играть в театре, ходить на интервью, сниматься в шоу и 
фильмах, а люди продолжают наблюдать за его творчеством. Павел 
Прилучный, которого в 2020 г. в домашнем насилии обвинила уже 
бывшая жена Агата Муцениеце, также продолжает работать в своей 
профессиональной сфере: на Кинопоиске его имя можно увидеть в 
19 работах. Кристина Асмус в одной из своих социальных сетей по-
делилась, что шоумен Гарик Харламов, её бывший муж, ментально 
издевался над ней. В рассмотренных СМИ не написано, что обще-
ство отвернулось от этой знаменитости после слов Асмус. 

Третья особенность  — материалы не всегда создаются по схе-
ме: случай насилия, обвинение, отношение общества и меры воз-
действия (наказание). Из 44 случаев только в 52% известно, чем 
закончился конфликт. Очевидно, что некоторые события 2023 г. 
до сих пор выясняются следствием. Но в данном случае имеется 
в виду, что российские сетевые издания пишут о возникшем се-
мейно-бытовом конфликте, а продолжения не следует. Это «от-
меняет» принцип неотвратимости наказания и негативно влияет 
на репутацию знаменитости.

Например, в 2022 г. в Газете.ru и РБК вышли материалы об об-
винении защитника сборной Германии Нико Шульц в домашнем 
насилии: он бил свою беременную девушку в живот. В дополне-
ние к этому была опубликована переписка между Нико Шульцем 
и его девушкой, где он перед ней извиняется за совершенный по-
ступок. Однако, несмотря на эти обвинения, футболист выразил 
свое несогласие. Подробности последствия инцидента в итоге не 
были упомянуты ни в Газете.ru, ни в РБК.

Четвертая особенность состоит в том, что в половине случаев 
СМИ не пишут про позицию обвиняемой стороны. Из рассмо-
тренных 44 случаев в 45% неизвестно: признаёт обвиняемый 
свою вину или нет.

Наконец, пятая особенность: читатель видит, как пагубно вли-
яет домашнее насилие на карьеру. СМИ пишут об осуждении на-
сильника обществом, об отказе от сотрудничества с ним, о том, 
как обвинение повлияло на судьбу знаменитости. 

Например, по информации в СМИ, в 2021 г. актриса Эван Рэй-
чел Вуд опубликовала запись в своем блоге о том, как она жила 
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в постоянном страхе во время отношений с Мэрилином Мэнсо-
ном. Их связь длилась с 2006 по 2008 гг., потом они расставались, 
затем снова сходились и в 2010 г. даже объявили о помолвке. В 
своем сообщении Вуд делится деталями о клевете, мести и шан-
таже со стороны Мэнсона, с которыми она столкнулась. Эти об-
винения оказали негативное влияние на его карьеру: лейбл Loma 
Vista Recordings прекратил сотрудничество с музыкантом, а гол-
ливудское агентство CAA разорвало с ним контракт. Более того, 
его персонажа в сериале «Американские боги» решили убрать. 
Продюсеры из музыкальной и киноиндустрии посчитали Мэри-
лина Мэнсона токсичной фигурой.

Таким образом, можно сделать следующие выводы. Во-первых, 
благодаря СМИ домашнее насилие в семьях знаменитостей в не-
которых случаях воспринимается как шоу, а не как социальная 
проблема. Во-вторых, российские СМИ чаще описывают домаш-
нее насилие, которое происходит в семьях зарубежных, а не рос-
сийских знаменитостей. В-третьих, журналисты далеко не всегда 
рассказывают читателям, чем завершилась описанная ситуация 
насилия. В-четвёртых, в половине случаев СМИ обходят молча-
нием позицию обвиняемой стороны. В-пятых, читатель видит, 
как пагубно влияет домашнее насилие на карьеру.

Знаменитости, которые являются образцами и влиятельными 
фигурами, должны стать примером и инициаторами изменений 
в обществе. Путем ведения дискуссий, повышения осведомлен-
ности и предоставления помощи тем, кто страдает от домашнего 
насилия, получится изменить будущее и создать мир, где нет ме-
ста силовым методам решения семейных проблем.
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К 2050 г. во всем мире число людей старше 60 лет удвоится и 
достигнет 2,1 млрд. При этом рост продолжительности жизни не 
означает снижение деловой активности  — напротив, доходы и 
расходы представителей этой возрастной группы в среднем боль-
ше, чем у других. К 2030 г. вклад людей старше возраста в ВВП 
увеличится с $8,7 трлн в 2019 г. до $15 трлн. На основании по-
добных данных исследователи говорят о появлении «серебряной 
экономики», которая охватывает все товары и услуги, ориенти-
рованные на людей старшего возраста [Серебряная экономика].

Среди всех секторов «серебряной экономики» AgeTech, объ-
единяющий высокотехнологичные товары и услуги, растет наи-
более стремительно. На фоне динамичного развития технологий 
искусственного интеллекта продукты с использованием ИКТ 
дают возможность качественно улучшить жизнь людей старшей 
возрастной группы. Голосовые помощники, датчики контроля, 
«умная» домашняя техника, роботы-ассистенты и многое другое 
позволят им преодолеть ограничения здоровья, а также легче 
справляться с делами по дому, оставаться на связи с близкими и 
поддерживать уровень интеллектуальной активности.

Несмотря на критическую важность технологий для людей 
старшей возрастной группы, специалисты по маркетингу не 
уделяют должного внимания выстраиванию коммуникаций с 
этой аудиторией. По данным платформы Creative X, только в 4% 
рекламных креативов, созданных по всему миру в 2022 г., при-
сутствовали модели старше 60 лет. 2/3 из них изображали пожи-
лых людей в домашней или семейной обстановке, менее 1%  — в 
роли профессионалов или руководителей [Серебряное поколе-
ние]. Преимущественно это реклама медицинских препаратов и 
средств по уходу за собой. Социологические опросы показывают, 
что представители данной возрастной группы недовольны, что их 
изображают в рекламе только в контексте лечения заболеваний, 
что создает ложное впечатление об отсутствии у них других увле-
чений и потребностей. В контексте использования IT-продуктов, 
согласно исследованиям, люди старше 60 лет предстают в рекла-
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ме как технологически неграмотные, невежественные и не гото-
вые обучаться новому [Graham 2022]. Существование подобных 
проблем отталкивает людей пенсионного возраста не только от 
рекламы, но и от технологического продукта, усиливая стерео-
типное мнение «технологии  — для молодых».

Данное исследование направлено на обзор коммуникаци-
онных технологий продвижения IT-продуктов в сегменте 60+, 
выявление эффективных инструментов и практик, которые по-
зволили бы выстраивать отношения с данным недостаточно из-
ученным и при этом перспективным сегментом потребителей. 

Основная теоретическая концепция, практическое применение 
которой было рассмотрено в работе,  — интегративный маркетинг. 
Теоретическую базу представляют научные публикации Ю.В. Аста-
шовой, К.  Вестберг, А.  Пэйна, М.  Грэхам, а также исследования 
McKinsey Health Institute и исследовательских центров НИУ ВШЭ. 

Интегративный маркетинг  — это подход к маркетингу товаров 
услуг, который подразумевает ориентацию «на всех», учитывая 
потребности людей разных полов, рас, возрастов и др. [Асташова 
2014]. Интегративный подход  — альтернатива поколенческому, 
гендерному и другим, в рамках которых выбранный критерий сег-
ментации задает вектор коммуникации бренда с группой потре-
бителей, исключая из нее остальных. Примером реализации по-
коленческого маркетинга могут служить смартфоны и планшеты, 
выпускаемые компаниями GreatCall и GrandPad. Во всем, начиная 
от больших квадратных кнопок и заканчивая рекламными креати-
вами, прослеживается ориентация на «пожилых» пользователей. 

Безусловно, аудитория 60+ как потребители имеют ряд от-
личительных характеристик, которые должны быть учтены 
специалистами по коммуникациям компаний, предлагающих 
рынку IT-продукты. Прежде всего речь идет о физическом здо-
ровье: снижении остроты слуха и зрения, подвижности суставов 
и др. Исследователи McKinsey также выделяют еще три измере-
ния здоровья: ментальное, социальное и духовное,  — которые 
в совокупности создают представление об общем благополучии 
человека [Age is just a number]. Ментальное и социальное здоро-
вье людей старшей возрастной группы во многом определяется 
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тем, насколько крепки их социальные связи с детьми и внуками, 
друзьями и знакомыми. Ограниченность социальных контак-
тов  — основная причина хронического чувства одиночества и 
социальной изоляции, которые повышают риск развития демен-
ции на 50% [Age is just a number]. В России, по данным Центра 
комплексных исследований социальной политики НИУ ВШЭ, на 
2023 г. среди населения 50–74 лет 9,2% часто и 33,4% иногда ис-
пытывают чувство одиночества.

Важно учесть характеристики аудитории 60+, связанные с от-
крытостью технологиям. Аудитория 60+ среди пользователей 
ИКТ растет стремительно. Так, если в 2017 г. доля людей старше 
60 лет среди всех россиян, пользующихся интернетом, состав-
ляла 5,7%, то к 2021  г. это значение почти утроилось, достиг-
нув 13,6%. По данным аналитиков «Яндекс Рекламы» только за 
2020 г. доля россиян старше 55 лет, которые совершают покупки 
онлайн, выросла на 10% [Серебряная экономика]. Тем не менее, 
для большого числа людей этой группы технологии все еще вос-
принимаются как «сложные» [Pishnyak, Khalina  2021: 50]. McK-
insey относит «недостаток знаний» к ключевым барьерам, пре-
пятствующим использованию IT-устройств пожилыми людьми 
[Age is just a number]. 

Приведенный выше набор черт потребителя аудитории 60+ 
мог бы быть взят за основу при разработке дизайна продукта 
или рекламных креативов «для пожилых» в рамках поколенче-
ского маркетинга. Несмотря на простоту и удобство этого под-
хода, исследования показывают, что аудитория 60+ негативно 
реагирует, когда им указывают на возраст, и не хочет покупать 
товары «для пожилых» [Асташова  2014]. Это актуализирует 
важность следования принципам интегративного маркетинга. 
В рамках этого подхода тот же набор черт, описанный выше,  — 
только первый шаг на пути к определению того, каким должен 
быть продукт и как он должен быть представлен в медиасре-
де, чтобы отвечать требованиям «всех, в том числе пожилых». 
Примером компании, которая придерживается принципов ин-
тегративного маркетинга, может служить Apple. Apple не по-
зиционирует себя как компания для пожилых, и тем не менее 
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многие инновации, например, система аутентификации по 
лицу (Face ID) или интуитивно понятный интерфейс удобны для 
людей старшего возраста.

Ниже, на примере последних кейсов (2020–2023 гг.), многие 
из которых были отмечены наградами на конкурсах, предлагает-
ся рассмотреть тренды в коммуникациях компаний с аудиторией 
60+, которые стараются трансформировать стереотипный образ 
представителя старшей возрастной группы в контексте исполь-
зования технологичных продуктов. 

Тренд 1. Активная роль пожилого человека  
в рекламе товаров для аудитории 60+
Изображение людей старшего возраста как активных субъек-

тов, а не объектов, подобных «тому же классу, что и кошельки, 
ключи, маленькие дети, собаки и/или заключенные» [Graham 
2022]  — первостепенная задача, без которой продвижение 
технологий для аудитории 60+ невозможно. Успешными при-
мерами коммуникаций брендов, в рамках которых удалось до-
стичь реалистичного образа пожилого человека, можно считать 
лендинг Apple в США. Health App и медицинские устройства с 
поддержкой HealthKit позволяют пациентам легко записывать 
данные о своем здоровье и делиться ими со своими лечащими 
врачами. Ниже приведены изображения с лендинга Apple, посвя-
щенного возможностям этих сервисов.

Р и с .   1 – 2 .  И з о б р а ж е н и я  с  л е н д и н г а  H e a l t h c a r e  A p p l e  
н а  с а й т е  ( h t t p s : / / w w w . a p p l e . c o m / h e a l t h c a r e / ) .
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Тренд 2. Релевантная репрезентация возраста
Исследования показали, что пожилые люди негативно воспри-

нимают адресованную им рекламу во многом из-за того, что она 
искажает их возраст [Graham 2022]. Пользователи не ассоцииру-
ют себя с человеком на экране, если он изображен нарочито не-
мощным или, напротив, если его образ излишне позитивен, что 
усиливает отрицание возраста.

В качестве удачного примера репрезентации представителя 
старшего поколения в рекламе IT-продукта можно привести ре-
кламу спутникового ТВ от МТС. Реклама была создана агентством 
BBDO  Moscow и вошла в финал премии Effie  Russia. Персонаж 
Дмитрия Нагиева навещает тетю Таню и в качестве широкого 
жеста предлагает установить на даче спутниковое телевидение. 
На это тетя Таня в исполнении звезды «Папиных дочек» Ольги 
Волковой отвечает, что ТВ она уже подключила, а вот от покра-
ски дома племяннику «откупиться» не получится. С долей юмора 
реклама изображает пожилого человека, не скрывая возраст, при 
этом тетя Таня  — активная и деятельная, освоение технологий 
не воспринимается ею как непосильная задача. По результатам 
кампании рост абонентской базы достиг 28% в сегменте клиен-
тов старше 45 лет.
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Р и с .  3 – 4 .  К а д р ы  и з  р е к л а м ы  с п у т н и к о в о г о  Т В  о т  М Т С . 
А г е н т с т в о   —  B B D O  R u s s i a  ( h t t p s : / / w w w . y o u t u b e . c o m /

w a t c h ? v = w y 7 O i m K b o T I ) .

Тренд 3. Включение пожилых людей в рекламу товаров 
«для всех»
Аудиторию 60+ интересуют не только лекарства, но и одежда, 

косметика, путешествия, страховые услуги, домашний интерьер 
и многое другое. Бóльшая репрезентация людей старше 60 лет в 
рекламе позволяет разрушать стереотипы и формировать новые 
потребности, стимулируя спрос.

Lacoste и Uber продемонстрировали в 2023  г. примеры удач-
ных реклам, где объединены представители разных поколений, 
«просто потому что» и те, и другие носят брендовую одежду, зака-
зывают еду и ездят на такси. В дружелюбной форме и с юмором 
реклама расширяет представление о потребностях и стремлени-
ях людей старшего возраста, органично включая их в реклам-
ный сюжет, чего не было раньше. Реклама Lacoste “Unexpected 
Encounters” выиграла международную премию в сфере дизайна 
и рекламы D&AD в номинациях «Наружная реклама», «Мода и 
красота».

Таким образом, рассмотренные тренды отмечают трансфор-
мацию коммуникаций с людьми старшего возраста в сторону 
расшатывания стереотипного убеждения об образе и поведении 
людей старшей возрастной группы как пользователей техноло-
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гичных продуктов. Расширение активного присутствия людей 
старше 60 лет в рекламе, создание их реалистичных образов, а 
также привлечение их в рекламные кампании с участием пред-
ставителей других возрастных когорт  — все это может помочь 
более эффективно выстраивать отношения с данным перспектив-
ным сегментом аудитории в рамках продвижения IT-продуктов.

Р и с .  5 – 6 .  К а д р ы  и з  р е к л а м ы  B e s t  F r i e n d s ,  
н а п р а в л е н н о й  н а  п р о д в и ж е н и е  е д и н о й  п о д п и с к и  

н а  з а к а з  т а к с и  и  е д ы  U b e r  O n e .  А г е н т с т в о   — 
M o t h e r  L o n d o n  ( h t t p s : / / w w w . y o u t u b e . c o m /

w a t c h ? v = D 2 W 3 N 5 w s D 6 I ) .
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Использование визуальных ресурсов СО НКО  
в социальных медиа  
как механизм формирования  
доверия молодежи 

В статье рассматривается роль визуальных ресурсов в социальных 
медиа СО НКО. Автор определяет, что посредством репрезентации ви-
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зуальной идентичности бренда СО НКО и использования в медиаком-
муникациях средств визуализации контента происходит формирова-
ние доверия молодежи.
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Use of visual resources from social-oriented 
NPOs on social media as a mechanism for building 
trust among young audiences

The article examines the role of visual resources on social media of social-
oriented NPOs. The author determines that through the representation of 
the visual identity of the NPO’s brand and the use of content visualization 
tools in media communications, the trust of young people is being formed.

Keywords: socially oriented non-profit organizations, youth trust, social 
media, visual resources.

Некоммерческие организации наравне с государством игра-
ют важную роль в решении социальных проблем. Молодежь как 
активное звено общества может включаться в социальные про-
цессы и помогать в решении социальных проблем, в том числе 
для обеспечения стабильности государства в перспективе. В этом 
контексте визуальная коммуникация в социальных медиа стано-
вится ключевым фактором для привлечения внимания и форми-
рования доверия молодежи к деятельности НКО. Эффективное 
использование визуальных ресурсов СО НКО в социальных медиа 
может повлиять на решение молодежи присоединиться к проек-
там, стать волонтерами, финансово поддерживать СО НКО. Этим 
и обуславливается актуальность темы исследования.

В качестве объекта исследования нами выбраны социальные 
медиа как площадка формирования доверия молодежи к деятель-
ности СО НКО. Предметом исследования выступают визуальные 
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ресурсы СО НКО в социальных медиа в формировании доверия 
молодежи.

В статье поставлена исследовательская цель  — выявить меха-
низмы формирования доверия молодежи к деятельности СО НКО 
посредством использования визуальных ресурсов СО НКО в со-
циальных медиа.

В эмпирическую базу вошли публикации в сообществах бла-
готворительного фонда «Теплый дом», благотворительной орга-
низации «Родительский мост», инклюзивного центра «Йом-Йом» 
в социальной сети ВКонтакте с сентября по декабрь 2023  г. В 
рамках сравнительного метода как способа организации иссле-
дования нами анализируются визуальные ресурсы СО НКО в со-
циальных медиа и возможность формирования доверия к НКО с 
их помощью на примере этих трех организаций. 

С помощью контент-анализа определены основные визуаль-
ные ресурсы, которые НКО используют в социальных медиа. Об-
работка полученных данных была проведена с помощью методов 
классификации, ранжирования, а также с помощью методов ин-
терпретации.

Мы считаем, что формирование доверия к деятельности НКО 
происходит посредством реализации двух механизмов, раскры-
вающих потенциал визуальных ресурсов СО НКО в социальных 
медиа: использования в медиакоммуникациях средств визуа-
лизации контента и репрезентации визуальной идентичности 
бренда НКО. Для того, чтобы рассмотреть роль визуальных ре-
сурсов социальных медиа в формировании доверия к НКО мы 
применяем комплексный подход, предполагающий анализ этих 
механизмов.

1. Роль визуального медиаконтента СО НКО в формировании 
доверия молодежи в социальных сетях.

В связи с изменениями медиапотребления аудитория стремится 
получать информацию в визуальном формате, поэтому СМИ (в кон-
тексте исследования  — группы НКО в социальных медиа), как от-
мечает С. И. Симакова, увеличивают роль визуальных элементов и 
количество визуальных сообщений, дополняют, а также трансформи-
руют вербальный контент [Симакова 2015: 163]. К средствам визу-
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ализации исследователь относит: иллюстрации, фотографии, инфо-
графику, формы мультимедийного контента (видеоролики, клипы, 
инсталляции, флеш-анимацию, слайд-шоу и т. п.) [Симакова 2015: 
164]. Контент на основе изображений может повлиять на доверие 
потребителей к группам в социальных медиа [Wongkitrungrueng, 
Assarut 2020: 543–556], поэтому использование различных средств 
визуализации медиаконтента становится ключевым механизмом 
использования визуального ресурса НКО в социальных медиа.

2. Характеристика использования средств визуализации кон-
тента в медиакоммуникациях СО НКО Санкт-Петербурга.

С помощью контент-анализа было проведено исследование 
трех сообществ некоммерческих организаций Санкт-Петербурга: 
благотворительного фонда в социальной сети ВКонтакте «Теплый 
дом», благотворительной организации «Родительский мост», ин-
клюзивного центра «Йом-Йом».

Результаты исследования:
1. Основные типы визуальных ресурсов, используемых в со-

циальных медиа анализируемых НКО,  — изображения и видео. 
Выбор типа зависит от целей и задач публикуемого материала, 
технической базы организации.

2. Учреждения в больше чем в половине случаев используют 
наиболее простой формат иллюстративного материала  — фото-
графии (56%). Они могут публиковаться как единично, так и в 
виде фоторепортажей. Фотографии используются для иллюстри-
рования и подтверждения написанного материала, что способ-
ствует усилению воздействия на аудиторию.

3. Единичные карточки и серия карточек как форматы иллю-
стративного материала требуют ресурсы для подготовки, поэто-
му используются НКО реже (44%). Они сопровождают текстовую 
информацию, обложки с основным содержанием поста, самосто-
ятельного материала, а также могут представлять собой автор-
ский рисунок или отредактированные фотографии с наложени-
ем подписей и других графических элементов.

4. Видео как тип визуального ресурса активно используется 
благотворительной организацией «Родительский мост», в срав-
нении с другими анализируемыми НКО. В качестве основного 
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формата видеороликов используется интервью, в которых подо-
печные организации рассказывают о себе.

5. Основной тематикой публикаций является деятельность уч-
реждений (54%), а именно фотоотчеты с прошедших в НКО ме-
роприятиях. 

6. Другие темы публикаций  — экономическая информация 
(24%), психологическая информация (12%), правовая информа-
ция (6%).

Можно предположить, что использование визуального медиа-
контента способствует формированию доверия, обеспечивая бо-
лее глубокую связь с аудиторией и делая информацию более до-
ступной и привлекательной. Однако для максимального эффекта 
важно соблюдать сбалансированный подход и адаптировать фор-
маты к конкретным целям и потребностям организации.

3.  Репрезентация визуальной идентичности бренда СО  НКО 
Санкт-Петербурга в социальных медиа как механизм формирова-
ния доверия.

Визуальная идентичность  — важная часть бренда, которая игра-
ет существенную роль в формировании восприятия организации 
или продукта. Как отмечают исследователи, «бренд позволяет ор-
ганизациям устанавливать прочные связи с потребителями» [Vas-
concelos  2023: 59], что приводит к формированию доверия. Она 
призвана подчеркнуть идентичность организации, сделать ее за-
метной и запоминающейся. Для этого, как отмечают исследовате-
ли, необходимо создать уникальные и долговечные символы: набор 
элементов, которые сочетаются определенным образом, являются 
составляющими элементами компании [Vasconcelos 2023: 66]. 

Визуальная идентичность бренда НКО, транслируемая в со-
циальных медиа, может проявляться в следующих визуальных 
элементах:

1. Логотип или фирменный знак НКО как аватар.
2. Обложка группы в социальных сетях.
3. Графические изображения и элементы.
Эти визуальные элементы не только укрепляют узнаваемость 

НКО в социальных медиа, но также создают положительное и 
единообразное визуальное впечатление у аудитории.
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Исследование визуальной идентичности в социальных ме-
диа, проведенное на примере групп благотворительного фона 
«Теплый дом», благотворительной организации «Родительский 
мост» и инклюзивного центра «Йом-Йом», позволяет прове-
сти сравнительный анализ влияния репрезентации визуальной 
идентичности на формирование доверия аудитории. Анализ 
визуальных элементов основывался на положениях социальной 
психологии цветовосприятия

А. Логотипы.
1. Логотип «Теплого дома» представляет собой схематичное изо-

бражение дома, в центре которого расположена минималистичная 
улыбка. Используются контрастные цвета  — белый и оранжевый. 
Эти цвета не только привлекают внимание, но и эмоционально 
воздействуют на зрителя, вызывая положительные ассоциации. 
Белый цвет в данном контексте может ассоциироваться с чисто-
той, светом и прозрачностью, что подчеркивает открытость ор-
ганизации. Оранжевый часто ассоциируется с теплом, радостью 
и дружелюбием. Этот цвет может вызывать чувство комфорта. 
Минималистичная улыбка в центре дома придает логотипу друже-
любный вид, что усиливает общее впечатление организации как 
места, наполненного теплом и заботой. В целом дизайн логотипа 
«Теплого дома» стремится к тому, чтобы не только представить 
организацию в визуальном аспекте, но и вызвать эмоциональный 
отклик в зрителе, что может положительно сказаться на формиро-
вании доверия к НКО. Логотип используется как аватар группы.

2. В основе визуального образа логотипа «Родительского мо-
ста»  — фигура семьи, состоящей из двух родителей и ребенка. 
Логотип является ключевым элементом, передающим основные 
ценности и задачи организации. Визуальные элементы переда-
ют идею удачного соединения семей и радостного старта новой 
главы в жизни ребенка. Темные оттенки фигур родителей могут 
символизировать зрелость, стабильность и готовность принять 
на себя ответственность. Яркий цвет ребенка выражает надежду 
и радость. Этот контраст в цветах создает визуальное впечатле-
ние успешного и положительного воссоединения семьи. Логотип 
используется как аватар группы.
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3. Логотип инклюзивного центра «Йом-Йом» выполнен в си-
них тонах, с буквой «Й» в центре. Синие тона, как правило, ассо-
циируются с надежностью и стабильностью. Выносной элемент 
буквы «Й», повторенный снизу, создает уникальный и запомина-
ющийся образ. Этот элемент может служить узнаваемым симво-
лом организации и подчеркивать ее индивидуальность. Логотип 
используется как аватар группы.

Б. Оформление шапки сообщества.
1. Единая стилистика шапки сообщества «Теплого дома» с ло-

готипом является важным стратегическим решением, направ-
ленным на формирование узнаваемого и доверенного бренда. 
Согласованность цветовой гаммы создает гармонию в визуаль-
ном представлении. Использование фотографий, соответствую-
щих тематике и миссии «Теплого дома», дополняет визуальный 
нарратив. Фотографии становятся инструментом для рассказы-
вания историй, эмоционального вовлечения и укрепления связи 
с аудиторией.

2. Шапка сообщества благотворительной организации «Ро-
дительский дом» оформлена не в стилистке логотипа. В шапку 
включены контактные данные, что облегчает доступ к важной 
информации для аудитории. 

3. Оформление шапки сообщества инклюзивного центра 
«Йом-Йом» согласуется с логотипом. В основе айдентики  — гра-
фическая интерпретация гирлянды. Как отмечают авторы дизай-
на, этот образ передается «через размытые цветные огоньки м 
именно так видит гирлянду тот, кто щурится от смеха и радости». 
Привлекает внимание дескриптор: «Йом-Йом» не просто «дет-
ский центр», а «центр внимания к детям».

В. Оформление графических публикаций.
1. Использование авторских карточек в сообществе благотво-

рительного фонда «Теплый дом» с определенным узнаваемым 
стилем представляет собой важный элемент визуальной иден-
тичности. Авторский стиль карточек, включающий светлый фон, 
минималистичных векторных героев и геометричный гротеск, 
создает уникальный и легко узнаваемый визуальный облик. Это 
способствует формированию сильной идентичности. Минимали-
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стичные векторные герои и яркие разноцветные буквы создают 
привлекательный и дружелюбный облик. Это особенно важно в 
сфере благотворительности, где создание положительных эмо-
ций и вовлечение аудитории имеют ключевое значение.

2. Единого графический стиля в публикациях благотворитель-
ной организации «Родительский мост» нет. Как нам кажется, это 
затрудняет узнаваемость и формирование целостного визуаль-
ного облика организации.

3. В графических публикациях инклюзивного центра «Йом-
Йом» поддерживается единый визуальный стиль. В карточках 
также используется метафора кругов как гирлянды. Айдентика 
создает правильное ощущение: «Йом-Йом»  — это искренний и 
открытый бренд про поддержку, бережное отношение, безопас-
ность и заботу.

Репрезентация визуальной идентичности НКО в социальных 
медиа является значимым фактором формирования доверия со 
стороны аудитории. Уникальный и привлекательный визуаль-
ный стиль, соответствие ценностям организации содействуют 
созданию сильного и узнаваемого бренда, способного завоевы-
вать доверие и вовлекать аудиторию.

Итак, выделяются два ключевых механизма формирова-
ния доверия: использование средств визуализации контента 
и репрезентация визуальной идентичности бренда НКО. Визу-
альный медиаконтент, такой как иллюстрации, фотографии, 
видеоролики и др., делает информацию более доступной для 
восприятия и способствует формированию более глубокой 
связи с аудиторией. Репрезентация визуальной идентичности 
бренда, включая логотип, обложку группы и графические эле-
менты, является значимым фактором формирования доверия 
молодежи к НКО.
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«Парламент» и «парламентаризм» являются родственными 
понятиями, но выражают разные степени развития представи-
тельной власти. Парламентаризм не может существовать без 
парламента, тогда как одно наличие парламента не гарантирует 
возникновение и развитие парламентаризма, главным критери-
ем которого считается верховенство представительного власти 
над остальными политическими институтами государства [Ха-
бриева 2013: 15–16]. На этом основании мы будем использовать 
словосочетание «парламентский путь» в смысле развития от-
ечественного парламентаризма, одним из основополагающих 
этапов которого было появление Государственной Думы после 
Высочайшего Манифеста 17 октября 1905 г. «Об усовершенство-
вании государственного порядка».

Первая русская революция 1905–1907  гг. становится благо-
датной почвой для расцвета «влачившей до революции жалкое 
существование» [Привалов 2019: 506] политической сатиры, а 
возникновение и функционирование Думы — одной из любимых 
тем карикатуристов. Такая сатира, обличавшая пороки государ-
ственного строя, оказывается бесценным источником для иссле-
дователя, в задачи которого входит рассмотреть событие тех лет 
через призму общественного мнения.

Появление Государственной Думы сопровождалось неодно-
значными оценками современников. Во многом это было обу-
словлено противоречивыми взглядами на перспективу ее разви-
тия разными слоями социума [Куликов 2006: 72]. Аналогичные 
расхождения во взглядах относительно парламентского пути 
России мы наблюдаем на исходе XX в., во времена становления 
политической системы Российской Федерации в 1990‑х  гг., а 
также в наши дни [Российская газета 2019]. Опыт функциони-
рования дореволюционной Думы, предшественницы парламен-
та Российской Федерации, становится бесценным источником 
для последующего анализа современности. Рассмотрев поли-
тическую сатиру на Государственную Думу начала прошлого 
столетия, мы ставим целью выявить основные направления 
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общественной мысли, связанные с развитием отечественного 
парламентаризма. 

Эмпирический материал исследования — еженедельные ли-
тературно-сатирические петербургские (37 наименований), мо-
сковские (14) и провинциальные (11) журналы 1905–1908 гг. В 
работе использовался метод контекстного анализа — интерпре-
тация журналистских материалов в соответствии с актуальным 
их выходу временем.

Государственную Думу начала XX  в. характеризуют постоян-
ные и безуспешные попытки распространить свое влияние на 
исполнительную власть (ответственное министерство). Одна-
ко Николай II, согласившись на учреждение Думы, не подраз-
умевал переход государства к парламентаризму. Первые созывы 
Думы неверно поняли замысел самодержца, видевшего Думу как 
вспомогательный инструмент по вопросам законодательства, а 
не полноправный орган государственного управления [Куликов 
2006: 72]. Отсюда рождается тенденция отражения взаимоотно-
шений Думы и правительства в сатирической печати с позиции 
исполнительной власти как главенствующей над законодатель-
ной (36 примеров) или в их противостоянии друг с другом (10 
примеров). При этом наиболее часто встречающаяся иллюстра-
ция — демонстрация Думы в подчинении бюрократии в петер-
бургских сатирических журналах (25 примеров).

При отражении противостояния ветвей власти, с одной сто-
роны, обозначается недоверие бюрократии к Государственной 
Думе (4 примера). Так, карикатуристам журнала «Мой пулемет» 
Дума виделась в образе ангела (для народа) и демона (для бю-
рократии) (Рис. 2). На другом примере, иллюстрации «Журнала 
журналов», прослеживаются ключевые страхи сановника в адрес 
российского парламента, которые можно охарактеризовать как 
угрозу ущемления свободы исполнительной власти, — ответ-
ственность, отчетность, судебные разбирательства, взыскания 
(Риc. 3). С другой стороны, но реже (2 примера), демонстрирует-
ся готовность правительства идти навстречу Думе одновремен-
но с повышением ее амбиций — например, образ испуганного 
министра, бегущего от Думы с разочарованием от невозмож-
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ности договориться с депутатами, в иллюстрации журнала «Еж» 
(Рис. 11). 

Одним из ключевых народных запросов к Думе являлась защи-
та интересов общества от исполнительного произвола. С января 
1906 г. и до начала работы первого созыва парламента (27 апре-
ля 1906 г.) — время, когда ажиотаж вокруг недавно дарованных 
Манифестом политических свобод и прав сменяется на разоча-
рование, и именно со скорым началом работы первого созыва 
Думы общество связывает свои надежды. В результате изображе-
ния Государственной Думы как гаранта реализации прав и сво-
бод, приобретенных по итогам Первой русской революции, Дума 
и другие символы политических преобразований переломной 
эпохи (например, Конституция) изображаются в качестве вза-
имосвязанных элементов. На карикатуре «Суд Париса» в «Жур-
нале журналов» Основной закон предстает русской женщиной, 
в роли инструмента которой в образе кастрюли выступает Госу-
дарственная Дума (Рис. 6). Через образ русской женщины кари-
катуристы начала XX  в. демонстрируют и сам орган народного 
представительства (Рис. 1). 

Как мы уже говорили ранее, парламент и парламентаризм 
являются не взаимоисключающими, но взаимодополняющими 
понятиями. Осознаваемая обществом разница между иностран-
ным парламентом и российской Думой прослеживается уже в 
самом употреблении журналистами слова «парламент» только в 
исключительных, оправданных сравнительным контекстом слу-
чаях: Заграницей вместо Думы / Взял парламент там народ / Все 
устроилось без шума / А у нас наоборот (Все у нас наоборот // 
Анчар. 1906. № 3). Находит свое отражение общественное мне-
ние относительно уровня развития российского парламента и в 
сатирической иллюстрации, представляя Государственную Думу 
«эмбрионом» отечественного парламентаризма (Рис. 8).

Дума продолжала борьбу выхода за рамки «законодательного 
консультанта» в положение настоящего парламента [Куликов 
2006: 78]. Одним из ее проявлений стало предложение депутатов 
в 1908 г. о создании парламентской комиссии по расследованию 
частных и казенных железных дорог. Инициатива не только не 
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нашла поддержки у верховной и исполнительной власти, но и 
стала катализатором произнесенной с думской трибуны репли-
ки министра финансов В.  Н.  Коковцова «У нас, слава Богу, нет 
парламента», которая нашла живой отклик у журналистов-сати-
риков (Рис. 9). 

Здание заседаний дореволюционной Думы Таврический дво-
рец похищает образ черного ворона (Рис. 9), встречающийся на 
страницах сатирических журналов времен Первой русской ре-
волюции как в контексте общей политической повестки, так и 
сопровождая «думские» иллюстрации. Мы можем предположить, 
что основной замысел его регулярного использования — пере-
дать мрачное, гибельное положение дел в революционной стра-
не при помощи изображения птицы-падальщика, которая симво-
лизирует смерть. 

Не менее занимательным сатирическим образом отражения 
Государственной Думы в печати оказывается купол Таврического 
дворца, который приоткрывает сановник (Рис. 7, 8, 10). C одной 
стороны, выявленная тенденция может являться положительной 
оценкой открытости органа народного представительства, с дру-
гой — на форму зависимости законодательной власти от испол-
нительной, на сравнение Думы с декоративным предметом инте-
рьера или емкостью для хранения других предметов.

В сатирической журналистике начала XX в. демонстрируется 
не только противостояние ветвей власти, но и главенствующее 
положение исполнительной ветви по отношению к законода-
тельной. Одни из приемов — изображение Государственной 
Думы в образе младенца (Рис. 14) или молодой девушки (Рис. 15) 
(6 примеров), при этом в обоих случаях на иллюстрации будут 
присутствовать представители исполнительной власти, симво-
лизирующие «взрослых» и указывающие на подчинительное по-
ложение российского парламента относительно исполнительной 
вертикали. Помимо этого, Дума часто (15 примеров) фигурирует 
в образе декоративного предмета интерьера или обихода (музы-
кальная шкатулка, игрушка-погремушка) в руках бюрократа.

Подчиненность Государственной Думы раскрывается также че-
рез отсылку к ее зависимости от действий полиции. Еще до начала 
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работы первого созыва излюбленной темой (13 примеров) кари-
катуристов становится изображение депутата, находящегося в 
одинаковом шаге как от Государственной Думы, так и от тюремно-
го ареста. Тема угрозы ареста депутатов становится продолжением 
темы вероятного преждевременного роспуска Думы (6 примеров). 
Образ не лишенной внимания полиции Думы раскрывается через 
изображение известных петербургских тюрем (Кресты, Шлиссель-
бургская и Петропавловская крепости) и самих сотрудников по-
лиции (Рис. 16). Общественное мнение при этом симпатизирует 
народному представительству: так, например, в образе каменного 
блока оно позволяет держать баланс между двумя чашами весов — 
тюрьмой и российским парламентом (Рис. 17).

Установление парламентаризма, на котором особенно наста-
ивали первые созывы Думы, в самодержавной стране неизменно 
требует государственного переворота [Куликов 2006: 81], кото-
рый и являлся основным страхом монарха и его правительства 
в адрес учрежденной Думы. Тема ее трансформации в Учреди-
тельное Собрание, а государства — в Республику, встречается 
в сатирической иллюстрации выбранного нами периода, но не 
является лейтмотивом. Например, сатира «Забияки» изобража-
ет давление исполнительной власти на депутатов как ускори-
тель процесса трансформации Думы в Учредительное собрание 
(Рис. 17). Те немногие иллюстрации на эту тему, что выпускает 
сатирическая журналистика 1905–1908  гг., указывают на при-
сутствие в обществе понимания рисков и перспектив развития 
органа народного представительства.

Процесс формирования общественного мнения относительно 
Государственной Думы, безусловно, продолжался и после 1908 г. 
вплоть до окончания ее работы в 1917 г. Однако Третьеиюньский 
переворот и изменение избирательного законодательства позво-
лили сделать Думу более понятной верховной и исполнительной 
власти, лишив ее крайне оппозиционных сил и уменьшив шансы 
на трансформацию в парламент. По этой причине общественное 
мнение относительно парламентского пути развития России пе-
рерастало в мнение об исключительно Думе как «законодатель-
ном помощнике» для «настоящей» власти [Шейнис 2005]. 
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Также необходимо понимать, что расцвет сатирической жур-
налистики начала XX  в. — это расцвет именно либеральной 
сатирической печати, которая с разной долей предвзятости не 
могла дать никаких перспектив, кроме буржуазных [Исаков 
1928: 6]. С одной стороны, освещение в сатирической печа-
ти надежд на Государственную Думу как гаранта реализации 
провозглашенным Манифестом политических прав и свобод, 
перспектива ее трансформации в Учредительное Собрание, 
а государства на основе Собрания — в Республику, говорили 
о наличии общественного запроса в отношении парламент-
ского пути России и внесли существенный вклад в развитие 
российской либеральной общественной мысли. С другой — 
несоответствие Думы специфике парламента, ее несамосто-
ятельность и зависимость от верховной и исполнительной 
власти со временем окончательно закрепили за Думой образ 
картонного парламента в сатирической журналистике начала 
XX  в., заменив и процесс журналистского осмысления парла-
ментского пути России при помощи политической сатиры в 
виде поверхностного высмеивания отдельных думских лиц и 
сюжетов.
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Приложение

Р и с .   1 .  [ В о т  п р о к л я т а я  с к о т и н к а ! ]  / /  К о б ы л к а .  1 9 0 6 . 
№   2 1 .  И ю л ь .

Р и с .  2 .  К а к о ю  к а ж е т с я  
г о с у д а р с т в е н н а я  д у м а  н а р о д у 

и  б ю р о к р а т и и  / /  М о й  п у л е м е т . 
1 9 0 6 .  №  4 .  А п р е л ь .

Р и с .  3 .  Д в а  с н а  / /  
Ж у р н а л  ж у р н а л о в . 

1 9 0 6 .  №  7 .
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Р и с .  4 .  [ Д у м а ,  Д у м а ,  с т а н ь 
к о  м н е  п е р е д о м ]  / /  В а м п и р . 

1 9 0 6 .  №  5 .

Р и с .  5 .  П я т ь  с в о б о д  / / 
Е ж .  1 9 0 7 .  №  3 .

Р и с .  6 .  С у д  П а р и с а  / /  Ж у р н а л  ж у р н а л о в . 
1 9 0 6 .  №   5 .
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Р и с .  7 .  З а м о р с к а я  и г р у ш к а  / /  О б р ы в .  1 9 0 7  г .

Р и с .  8 .  Э м б р и о н  н а ш е г о  
п а р л а м е н т а  / /  З р и т е л ь .  №  1 . 

1 1  я н в а р я .

Р и с .  9 .  [ У  н а с ,  c л а в а 
Б о г у ,  н е т  п а р л а м е н -

т а … ]  / /  С е р ы й  в о л к . 
1 9 0 8 .  №  1 8 .  4  м а я .
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Р и с .   1 0 .  [ К а к и е - т о  Ф е н и к с ы  т е п е р ь  з а л е т я т ? ]  / / 
Е ж е н е д е л ь н ы й  а л ь м а н а х .  1 9 0 7 .  № 5  « Ф е н и к с » .

Р и с .  1 1 .  [ М и н и с т р - о р а т о р … ]  / / 
Е ж .  1 9 0 7 .  №  7 .
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Р и с .  1 2 .  М и н и с т е р с к и е  к р е с л а  в  п а р л а м е н т е  / / 
Ж г у т .  1 9 0 6 .  №  1 .  1 4  д е к а б р я .

Р и с .  1 3 .  [ С м о т р и  у  м е н я … ] 
/ /  C е р ы й  в о л к .  1 9 0 8 .  №  1 .  

6  я н в а р я .

Р и с .  1 4 .  Д у м а  т р е т ь я  
р а б о т о с п о с о б н а я  / /  С е р ы й 
в о л к .  1 9 0 7 .  №  4 .  2 9  и ю л я .
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Р и с .  1 5 .  Н е  в  Т а в р и ч е с к о м 
д в о р ц е  / /  С е р ы й  в о л к . 
1 9 0 7 .  №  5 .  5  а в г у с т а .

Р и с .  1 6 .  П о е д и н о к .  1 9 0 6 . 
№ 1 .



Р и с .  1 7 .  К о р н а ю т  
д а  к о р н а ю т  м и н и с т р ы  

Го с у д а р с т в е н н у ю  Д у м у 
/ /  З а б и я к а .  1 9 0 6 .  №  1 .  

6  я н в а р я .

Р и с .  1 8 .  [ Ж у ч к а  з а  в н у ч к у … ]  / / 
Н а с т о я щ е е  ж а л о .  1 9 0 6 .  №  3 9 .
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Введение
В условиях напряжённости информационного потока доми-

нантами медиадискурса могут становиться неожиданные, «мар-
гинальные» события, при том они же могут обретать в нём но-
вые оценочные референции. Нередко номинации этих событий 
становятся ключевыми словами текущего момента, а их оцен-
ка  — новоприобретёнными смыслами. Т.  В.  Шмелева отмечает 
в качестве признака ключевого слова его текстогенность, т.е. 
«способность порождать вокруг себя массу текстов» [Шмелева 
2009: 65]. Так называемая голая вечеринка Анастасии Ивлеевой с 
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участием российских звёзд, прошедшая в ночь с 20 на 21 декабря 
2023 г. в московском клубе Mutabor, стала катализатором форми-
рования гипермедиатекста. Л. Р. Дускаева понимает гипермеди-
атекст как типовую единицу текстового потока и говорит о ней 
как об общности медиатекстов, формируемых одним новостным 
поводом [Дускаева 2022: 82]. Изучению появившихся в гиперме-
диатексте оценочных смыслов ключевого словосочетания голая 
вечеринка посвящено наше исследование. Был проанализирован 
ход новостной волны с момента первого сообщения о событии 
(21 декабря 2023 г.) с выделением нескольких этапов формиро-
вания типовых контекстов употребления словосочетания. Эмпи-
рическим материалом послужили ресурсы, вошедшие в топ-10 
рейтингов Медиалогии (https://www.mlg.ru/ratings/). 

Первая волна: скандал
Первая волна сообщений (21–22 декабря 2023 г.) стала реак-

цией на произведённый в обществе резонанс по поводу опубли-
кованных в сети фотографий с мероприятия. На данном этапе мы 
прежде всего можем отметить такую грамматическую особен-
ность употребления, как вариативность написания ввиду проис-
ходящего процесса становления понятия в первые дни. Пунктуа-
ционно это проявилось в различной постановке кавычек: в них 
могло быть заключено всё словосочетание («голая вечеринка» как 
целостное, недавно образовавшееся понятие) или только прила-
гательное («голая» вечеринка — показана условность определе-
ния голая, подчёркивается, что полностью голых людей не было: 
был объявлен дресс-код almost naked, т.е. практически голый). 
Кавычки также могли отсутствовать вообще, что свидетельству-
ет о снижении градуса осторожности в описании события и по-
степенно приобретаемой им привычности за счёт постоянного 
упоминания в медиа. Примечательно, что вариативность напи-
сана возможна в рамках одного и того же материала. В процессе 
становления понятия в качестве номинации события также вы-
ступал дословный перевод его дресс-кода: Блогер Настя Ивлеева 
прокомментировала «Почти голую вечеринку», которую она ор-
ганизовала в Москве в ночь с 20 на 21 декабря (РБК. 21.12.2023). 
Однако дальнейшего широкого распространения в медиаполе 
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эта номинация не получила; ключевым словосочетанием стало 
именно голая вечеринка.

Характерно построение атрибутивных отношений в данном 
словосочетании. Вечеринка в первую очередь связывается с име-
нем Анастасии Ивлеевой, при этом определение голая может 
опускаться: Общественные активисты попросили проверить 
вечеринку Ивлеевой (Известия. 21.12.2023). Вместо определе-
ния голая как относительно объективной характеристики ме-
роприятия используется оценочное скандальная: Скандальная 
вечеринка, устроенная бывшей телеведущей популярного тре-
вел-шоу «Орел и решка» Анастасией Ивлеевой, прошла накануне 
(Российская газета. 22.12.2023). По всей видимости, определе-
ние входит в оборот благодаря реакции общественной организа-
ции «Зов народа» на вечеринку: В документе общественники на-
звали вечеринку «эпицентром скандального развлечения» (RT. 
21.12.2023). Отметим, что именно с этим контекстным событи-
ем — письмом общественников — связывается голая вечеринка в 
первой новостной волне. С помощью него вечеринка обрастает 
синонимами-сравнениями, нередко связанными с темой рели-
гии: язычества и его противопоставлению «традиционным ду-
ховным ценностям». В одной части контекстов на эту тему гово-
рят серьёзно: Голая вечеринка, организованная блогером Настей 
Ивлеевой, вызвала значительный скандал, в результате чего 
некоторые обеспокоенные граждане обратились в прокуратуру, 
призывая проверить участников и само событие, которое спра-
ведливо окрестили вертепом и вакханалией (Московский ком-
сомолец. 22.12.2023). В другой — с долей юмора и преувеличе-
ния: Фото с мероприятия, само собой, разлетелись по соцсетям, 
а к утру патриоты и поборники традиционных ценностей 
разразились праведным гневом (Фонтанка.ру. 21.12.2023). 
Включение в новостные сообщения элементов пародии, которые 
получают выражение в употреблении книжной лексики, говорит 
о неожиданности серьёзного отношения к происходящему. 

Между тем зафиксированный выше процесс серьёзной/несе-
рьёзной оценки события связан с его пограничностью: событие, с 
одной стороны, выступает как типичный элемент культуры (отсюда 
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употребление привычных контекстных синонимов мероприятие, 
праздник, тусовка). С другой — оно непривычно рассматривается 
с точки зрения закона, приобретает политические коннотации и 
связывается с другой доминантой медиадискурса — номинацией 
СВО: «Бал Сатаны» в период СВО. Ивлеева вызвала скандал «голой 
вечеринкой» (АиФ. 21.12.2023). Н.  А.  Прокофьева и Е.  А.  Щеглова 
отмечают, что событийность как фактор появления семантических 
сдвигов в ключевом слове характерна для слов политического дис-
курса [Прокофьева, Щеглова 2021: 399]. В нашем случае понятие 
«голая вечеринка» как некое светское мероприятие, изначально 
не относясь к политической сфере, также получает семантический 
сдвиг, сохраняя при этом смыслы, которые в качестве характерных 
для лексемы «светский» выделяет В. В. Дементьев: это высокий соци-
альный статус, элитарность в сочетании с эгоизмом и порочностью 
[Дементьев 2011: 99–100]. На перечисленные смыслы накладывает-
ся особое положение события в темпоральном пространстве, его по-
явление в медиадискурсе в «неудачный» момент.

Вторая волна: преступление и извинение
Ввиду стремительного развития реакции на событие первая 

волна новостных сообщений практически сразу, но плавно пере-
ходит во вторую, в которой обсуждение произошедшего обретает 
правовой характер; не только усиливается политическая состав-
ляющая контекстных смыслов, но и обретается экономическая, 
т.е. участие в событии становится «невыгодным». Тенденции та-
кого развития новостной волны намечаются ещё в первый день: 
«Голая» вечеринка может обернуться голым кошельком для 
многих звёзд, которые её посетили (Mash. 21.12.2023). На этом ос-
новании второй этап характеризуется участившимся обращением 
к персоналиям; действующими лицами, имеющими отношение к 
ключевому словосочетанию, становятся, помимо Анастасии Ивле-
евой, рэпер Vacio, Филипп Киркоров, Лолита Милявская и др. Этап 
также можно условно обозначить как «наказания и извинения». 
Сначала нормы морали переходят в нормы права: Роскомнад-
зор нашел ЛГБТ1-пропаганду в материалах с вечеринки в Mutabor 
1Движение признано экстремистской организацией в Российской Федерации, 
деятельность организации запрещена на территории Российской Федерации.
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(Известия. 22.12.2023); Одетого в носок рэпера Vacio арестовали 
на 15 суток после вечеринки Ивлеевой (Комсомольская правда. 
22.12.2023). После чего появляются медиасообщения, аккумули-
рующие итоги, последствия голой вечеринки: проверки и опечатка 
клуба, отмены концертов участников вечеринки, иски и штрафы. 

Наряду с ними в сети распространяется цепочка видеоизви-
нений звёзд, запущенная уже упомянутым ранее рэпером Vacio. 
Здесь к новостной волне присоединяется волна комического пе-
реосмысления: Россияне высмеяли извинения Ивлеевой и оправ-
дания Киркорова за голую вечеринку (Комсомольская правда. 
24.12.2023). Впоследствии РБК ёмко назовёт этот процесс мара-
фоном извинений (РБК. 16.02.2024). Фраза-оправдание Филиппа 
Киркорова «зашёл не в ту дверь» становится мемом и тиражуется 
в СМИ (пользователь интернет-проекта «Большой вопрос» даже 
интересуется: Что за мем с Киркоровым: «Зашёл не в ту дверь»). 
Главный смысловой концепт, на который опираются звёзды в сво-
их извинениях, — «ответственность» за участие в голой вечеринке.

Третья волна: оттепель
Впоследствии этап «наказаний» становится перманентным; на 

протяжении января 2024 г. продолжают появляться сообщения о но-
вых исках и отменах концертов в связи с участием в голой вечеринке; 
вместе с тем происходит угасание резонанса по поводу проведения 
мероприятия. Однако медиа следят за дальнейшей деятельностью 
гостей вечеринки и продолжают отсылать читателя к инциденту: 
причастность к событию, таким образом, выступает в качестве сво-
еобразного «клейма», маркера для определения отношения к тому 
или иному лицу. Так, например, сообщение о том, что Филипп Кир-
коров стал главой жюри телепроекта «Маска» дополняется напо-
минанием: В декабре 2023 года Киркоров принял участие в «голой» 
вечеринке, организованной Анастасией Ивлеевой. (РБК. 15.02.2024). 

В то же время полноценной «отмены» артистов, к которой 
призывали общественные деятели, не происходит (мы можем 
зафиксировать связь голой вечеринки с другим ключевым сло-
вом — культура отмены): Отмена звезд с «голой» вечеринки: 
почему россияне не поверили их извинениям? (Российская газета. 
28.12.2023). Наступает период «оттепели»: Бойкот из-за «голой 
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вечеринки» завершен: Филипп Киркоров вошел в жюри нового се-
зона шоу «Маска» (Voice. 09.02.2024); Звезды — участники «го-
лой вечеринки» снова дают концерты. После скандала на вече-
ринке Насти Ивлеевой с дресс-кодом almost naked гости блогерши 
потеряли миллионы на отмене концертов и корпоративов. Но 
теперь наступает «оттепель» (Известия. 31.01.2024). В шу-
точной форме, с предполагаемой корреляцией «качества» изви-
нений с сохранением места в телеэфире, анализируются итоги 
предполагаемой «отмены» звёзд под новый год: Как показала 
практика, лучше всех за «голую» вечеринку извинился Дима Би-
лан. Его не вырезали и даже дали спеть (Фонтанка.ру. 01.01.2024).

Одновременно с этим третья волна сообщений о вечеринке 
характеризуется периодическим появлением в медиаполе новых 
оценочных комментариев от известных лиц; эти дополнения к 
гипермедиатексту запускают кратковременные «мини-волны» и 
вновь отсылают к тем оценочных смыслам, которые появились у 
ключевого словосочетания в первые дни его актуализации. Так, 
например, 16 января в СМИ стали тиражироваться слова Влади-
мира Путина о голой вечеринке и её связи с СВО: Путин впервые 
прокомментировал «голую вечеринку» Насти Ивлеевой, призвав 
обращать внимание на людей, вернувшихся из зоны «военной спец-
операции» (Forbes.ru. 16.01.2024). Впоследствии статус «голой 
вечеринки» был снижен за счёт распространения в медиаполе 
другой фразы президента, характеризующих участников меро-
приятия: Президент Владимир Путин заявил, что элита страны 
должна формироваться из участников военной операции, а не из 
«чудиков, обнажающих гениталии» (РБК. 26.01.2024). 28 января 
появились комментарии Никиты Михалкова: Режиссер Никита 
Михалков заявил, что во время встреч с президентом Владимиром 
Путиным у него есть более важные и интересные темы для раз-
говоров, нежели «голая вечеринка» ведущей Анастасии Ивлеевой 
в Mutabor (Коммерсантъ. 28.01.2024). Таким образом, в медиа, на-
ряду с сообщениями о ходе развития событий после голой вечерин-
ки (дополняющие те, что были отмечены нами в предыдущих эта-
пах новостного потока), транслируется призыв известных лиц к 
снижению интереса к голой вечеринке и «пересмотру ценностей».
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Выводы
Ключевое словосочетание конца 2023 г. голая вечеринка плавно 

перебралась в 2024  г., став постоянной темой в медиапростран-
стве. Стремительная реакция на событие со стороны общества и 
власти, определение резонанса вокруг события как скандала, по-
зволили уже в первых сообщениях зафиксировать наметившиеся 
тенденции в формировании отрицательных оценочных смыслов 
и приобретённую связь словосочетания с другими ключевыми 
понятиями дискурса — СВО и культура отмены. В дальнейшем 
отмечается цикличность и чередование ключевых концептов в 
сообщениях о вечеринке: наказания, ответственность за случив-
шееся, извинения, комментарии, избежание наказаний. Голая ве-
черинка, с одной стороны, понимается как типичный социокуль-
турный феномен (праздник, светская тусовка), с другой — как 
объект правового и политического поля, мероприятие, за которое 
можно понести ответственность (в самом широком смысле). В ме-
диа формируется противопоставление условных ценностей звёзд-
участников вечеринки и ценностей общества, при этом для звёзд 
голая вечеринка становится мероприятием, демонстрация участия 
в котором влечёт за собой убытки, репутационные потери. В то же 
время градус серьёзности отношения к голой вечеринке снижает-
ся за счёт комического переосмысления случившегося.

Л и т е р а т у р а

1. Дементьев В. В. Свет и гламур в современной русской речи: опыт сопо-
ставительного анализа // Проблемы речевой коммуникации. 2011. Вып.  11. 
С. 98–120.

2. Дускаева Л. Р. Гипермедиатекст одной темы как единица анализа грам-
матики речевых действий // Медиа в современном мире. 61-е Петербургские 
чтения. СПб., 2022. Т. 1. С. 82–83.

3. Прокофьева Н. А., Щеглова Е. А. Дихотомия ключевых слов религиозной 
сферы в социальных медиа // Дискурсология и медиакритика средств массо-
вой информации. Белгород, 2021. С. 397–401.

4. Шмелева Т. В. Кризис как ключевое слово текущего момента // Политиче-
ская лингвистика. 2009. Вып. 2 (28). С. 63–67. 



298

Варвара Александровна Рудич
Санкт-Петербургский государственный университет
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Введение
С октября 2022 г. произошло три попытки подрыва Крымского 

моста (далее — КМ). Однако наибольшее значение, вызвавшее 
реактуализацию словосочетания Крымский мост в массмедиа, 
имеет подрыв моста 8 октября 2022 г. Реактуализация коллока-
ции вызвала появление множества символов, связанных с ним 
ассоциативно и различающихся в инфопространстве разных 
стран.

КМ как объект имеет большое историко-культурное значение: 
идею строительства моста через Керченский пролив предложи-
ли в 1899 г. [Золотник 2022]. К возведению КМ вернулись лишь 
после присоединения Крыма к России в 2014 г. Уже тогда нача-
лась актуализация культурологического значения КМ в истории 
двух государств. Первое громкое освещение в СМИ разных стран 
произошло весной 2018 г. на открытии КМ: в российском меди-
апространстве — торжественно, в западном и украинском — с 
использованием уничижительной лексики. Сочетание становит-
ся ключевым словом текущего момента (в концепции [Проко-
фьева, Щеглова 2022]), параллельно происходит символизация 
понятия, которая подтверждает идеологическое противостояние 
России и Украины. Мост становится в российском медиапро-
странстве символом величия страны — противная сторона вос-
принимает сооружение как нежелательное. Вместе с тем, в силу 
активного использования и идеологической подоплеки, это на-
глядный пример перехода ключевого словосочетания в символ с 
многомерностью смыслов.

Крымский мост как символ
КМ еще до появления собственно номинации (официальное 

название появилось в 2017 г.) вошел в новостную повестку: про-
тотип моста начали обсуждать еще в 2014 г., после присоедине-
ния Крыма к России, тогда в СМИ его называли мостом через 
Керченский пролив (Российская газета. 09.06.2014). Ключевое 
слово текущего момента актуализируется в речи в контексте зна-
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чимого социально-политического события. С нашей точки зре-
ния, в ряде случаев под воздействием мощной идеологической 
подоплеки у ключевых слов запускается процесс символизации. 

Символ способен указывать на нечто, выходящее за его преде-
лы, на «реальность, которую он представляет» [Спирова 2009]. 
КМ стал не просто сооружением, а символом, объединяющим 
своих и оказывающим условное психологическое давление на 
чужих — Запад в целом и Украину в частности. Для этого необ-
ходимо было дать сооружению имя: россияне приняли участие в 
голосовании за название моста.

Основополагающей функцией символа считается его репре-
зентативная роль: символ участвует в формировании смысла и 
зачастую представляет то, чем не является [Горбачев  2022]. В 
реальном мире КМ — инженерное сооружение, но с символиче-
ской точки зрения он представляет намного больше: помогает 
аудитории лучше понять и осознать реальность, которая опреде-
лила смысловую наполненность символа. О КМ в рамках этого 
конфликта начали говорить еще в 2014 г., но тогда ещё не про-
изошла должная символизация, которая позволила бы выраже-
нию выйти за пределы первоначального значения. Символиза-
ция началась в 2018 г.: тогда сочетание Крымский мост начало 
осмысляться обществом и выходить за рамки номинирования 
архитектурного сооружения.

Ни один символ не появляется намеренно: он рождается и 
умирает стихийно, под влиянием событий. Когда событие пере-
стает существовать, вместе с ним заканчивается и жизнь сим-
вола, который больше не отражает реальность. Однако символ 
может реактуализироваться с последующим дополнением. После 
того как новости об открытии КМ в 2018 г. утратили значимость, 
перестали быть актуальны и символы, связанные с ним. Осенью 
2022 г. произошла реактуализация символов с последующим до-
полнением: после подрыва КМ значительно расширилась симво-
лическая база, отражающая реальность западной и украинской 
аудитории, российская же вновь актуализировала забытые за 
четыре года символы. Мы видим, что смыслы символов не объек-
тивны: идеологическое противостояние порождает антагонизм 
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восприятия. Это возникает в результате многомерности смыс-
лов, которые может вмещать в себя символ: они формируются 
спонтанно или как результат манипуляции и всегда отражают 
реальность, которая их порождает. 

Крымский мост: интерпретация символа  
в СМИ России
1. Крымский мост — символ единства России и Крыма.
В день открытия КМ, 15 мая 2018 г., глава Крыма Сергей Ак-

сенов заявил, что это символ нашего единства и нашей свободы 
(ТАСС. 15.05.2018). За сооружением, строительство которого на-
звали стройкой тысячелетия (ТАСС. 15.05.2018) или века (Рос-
сийская газета. 15.07.2023), закрепилась яркая ассоциация — 
единство территории и свобода от Запада. Смысл высказывания 
усиливается благодаря местоимению наш, означающему при-
надлежность к территории, право на суверенность. Этот смысл 
часто использовался в языке медиа в год открытия моста: Крым-
ский мост объединил всех россиян (РИА Новости. 15.05.2018), 
Мост в родную гавань (Культурная газета. 09.05.2018) — наблю-
дается воздействие на аудиторию — теперь все русские вместе, 
Крым наконец-то вернулся.

2. Крымский мост — «символ воссоединения Крыма с Рос-
сией».

Такую интерпретацию понятия дал в прямом эфире 20 дека-
бря 2018 г. Президент России Владимир Путин: символ воссоеди-
нения Крыма с Россией. КМ как символическое сооружение по-
лучил официальную трактовку, что делает этот смысл наиболее 
важным среди остальных. КМ физически и фактически стано-
вится воздействующим элементом культурологического значе-
ния: Крым и Россия воссоединились и должны оставаться едины 
навсегда. Воссоединение с помощью сооружения отражает клю-
чевое событие текущего момента и в реальности, и в сознании — 
Крым и Севастополь вернулись в родную гавань (РБК. 18.03.2018). 
В этом случае символ становится более сильным: две когда-то от-
торгнутые историческими событиями территории «соединились 
вновь» [Ушаков 2013].

3. Символ мощи страны.
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После начала Специальной военной операции произошла 
реактуализация символического значения Крымского моста, 
который еще сильнее стал ассоциироваться у российского и за-
падного обществ с единством России. В связи с политическими 
событиями противник начал атаковать КМ, чтобы подорвать 
закрепившийся в сознании российского общества ключевой 
стратегический объект-символ. 8 октября 2022 г. на мосту про-
изошел взрыв, который Владимир Путин назвал терактом (РИА 
Новости. 08.10.2022). Слово теракт по своей эмоциональной 
окраске ярче демонстрирует преступные действия противни-
ка, но ответ со стороны России на подрыв… последует (РБК. 
17.07.2023). Отечественные политики отмечают, что для росси-
ян Крымский мост — символ мощи страны, … символ нашего со-
единения с великой Россией (Известия. 08.10.2023). Сохраняется и 
становится ярче противостояние «свой–чужой» (использование 
характерных местоимений — наш, мы). Интересно, что мысль о 
единстве теперь стоит рядом с силой государства, а образ свобо-
ды уходит на второй план.

Крымский мост: интерпретация символа  
в СМИ Запада и Украины
1. Подрыв Крымского моста как символ непринятия присоеди-

нения Крыма к России
Утром 8 октября 2022 г. распространилось сообщение украин-

ского советника главы ОП Михаила Подоляка, в котором он дал 
событию чуть ли не философское значение: Все незаконное долж-
но быть разрушено, все украденное — возвращено Украине, все 
российское оккупационное — изгнано (08.10.2022). Эмоциональ-
но окрашенные эпитеты создают образ врага, который получает 
по заслугам за все украденное. Подрыв КМ реактулизует симво-
лический образ неприятия: ключевым символом становится не 
столько полуостров, сколько незаконный мост.

Символизация неприятия прослеживается и в других новост-
ных сообщениях: мы узнаем, что в Крыму действуют «Крымские 
партизаны», которые помогают «взломать» Крымский мост, 
на регулярной основе организовывают те самые «хлопки», унич-
тожают местных коллаборантов и развешивают украинскую 
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символику (Украина Сейчас. 03.04.2023). Создается иллюзия 
оппозиции, которая транслируется через украинские медиа как 
массовая, но это единичные случаи. Такие новости получают по-
литическую поддержку и реплицируются в более понятный для 
аудитории формат.

2. Крымский мост: как символ единения украинского народа 
стал интернет-мемом.

Как только СМИ начали распространять информацию о под-
рыве КМ, украинская аудитория быстро откликнулась созданием 
интернет-мемов. В основном мемы выражали чувство радости, 
которое испытывает украинский народ в связи с информацией 
о подрыве КМ: Ну, мне так рано вставать в субботу конечно не 
нравится, но как же здесь классно! В телеграм-канале другого 
СМИ мемы, на которых видно пылающий КМ, содержат явную 
саркастическую тональность в вербальной компоненте: Нет, мы 
не можем перестать наслаждаться этим прекрасным пейзажем 
горящего Крымского моста (Украина Сейчас. 08.10.2022). Таким 
образом, в медиаполе Украины за событием закрепляются кон-
кретные ассоциативные смыслы, формирующие однозначность 
понимания символа.

3. Крымский мост как символ политики Владимира Путина
Первые рефлексии о личной значимости КМ для Владими-

ра Путина появились еще в 2018 г. Тогда открытие моста Запад 
встретил враждебно — санкциями и язвительными комментари-
ями в СМИ: Открытие Владимиром Путиным моста обеспечило 
ему пропагандистскую победу (The Washington Post. 15.05.2018). 
Мы видим, что западные журналисты используют манипулятив-
ный ход, они переходят от общего к частному. Выражения обе-
спечило победу и Владимир Путин открыл фиксируют внимание 
общества на том, что все это сделал именно Путин, а открытие 
моста способствовало развитию его политических амбиций.

Осенью 2022 г. западные СМИ вновь вернулись к вопросу зна-
чимости моста для президента России: Взрыв на Крымском мосту, 
вероятно, сильно коснется президента Путина: это произошло 
через несколько часов после его 70-летия, он лично спонсировал 
и открыл мост… (Бабель. 09.10.2022). В сознании людей как в 
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2018, так и в 2022 гг. закрепляется представление, что КМ — сим-
вол личной значимости для Путина. В 2018 г. сочетание подчер-
кивало его выигрышное положение, а в 2022 г. — уязвленность 
Путина в связи с подрывом КМ.

4. Крымский мост как главный трофей войны
После событий осени 2022 г. западные СМИ начали активно 

обсуждать возможность перехода Крыма обратно в состав Укра-
ины. КМ в своих новостных сообщения они прозвали главным 
трофеем войны и окончанием десятилетнего конфликта: Если 
ранее заявления Украины о том, что она вернет себе аннексиро-
ванный Россией полуостров, воспринимались как малореальное, 
то после ряда побед на поле боя это стало вполне вероятным 
(The Washington Post. 09.10.2022). Чуть позже представители вла-
сти Украины начали открыто заявлять о рассмотрении КМ как 
законной военной цели (Бабель. 17.08.2022).

Выводы
Подводя итоги анализа символической вариативности ключе-

вого слова текущего момента Крымский мост, отметим следую-
щее:

1) первая актуализация символа произошла еще в 2018 г., но 
полноценное развитие он получил лишь после событий осени 
2022 г.;

2) смыслы символа Крымского моста многомерны и различа-
ются друг от друга из-за разницы идеологических позиций. Рос-
сия стремится защитить КМ как стратегически важный объект, 
Украина — разрушить символическое для нас сооружение;

3) сочетание Крымский мост прошло несколько этапов актуа-
лизации в языке медиа: видна эволюция смыслового наполнения 
понятия. 
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В последние годы язык белорусских СМИ активно насыща-
ется терминами и терминологическими сочетаниями. Благо-
даря СМИ происходит включение в повседневный лексикон 
аудитории новых понятий, с одной стороны, влияющих на 
восприятие ею окружающего мира, а с другой стороны, отра-
жающих «когнитивные, культурные и коммуникативные при-
оритеты современного общественного сознания» [Радбиль и 
др. 2021: 64]. К числу новых явлений принадлежит слово эм-
патия, под которым понимается осознанное сопереживание 
текущему эмоциональному состоянию другого человека, спо-
собность выразить свои чувства и свое понимание этого эмо-
ционального состояния. По данным Газетного подкорпуса На-
ционального корпуса русского языка, в 1990-2000-х гг. случаи 
использования слова в текстах СМИ были единичными, в то 
время как с 2015 г. наблюдается устойчивый рост частотности 
его употребления. 

Цель работы — выявить особенности использования слова 
эмпатия и его дериватов в белорусских общественно-полити-
ческих СМИ, описать медиатопики, актуализирующие данные 
лексические единицы, устойчивые сочетания слова эмпатия 
с другими единицами. Материал исследования — 100 речевых 
контекстов из текстов СМИ с 2020 по 2022 гг., включающих су-
ществительные эмпатия и эмпат, прилагательные эмпатичный 
и эмпатический. Анализ контекстов проводится на основе соче-
тания лингвокогнитивного и лингвопрагматического подходов.

Анализ показал, что в речевых практиках журналистов чаще 
всего представлено слово эмпатия, затем в порядке убывания 
эмпатичный, эмпат, эмпатический. Таким образом, журнали-
сты чаще всего пишут о самом явлении, пытаясь его определен-
ным образом концептуализировать и категоризировать — пре-
жде всего для читательской аудитории, которой термин может 
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быть малознаком или непонятен. Авторы текстов используют 
два способа семантизации слова: 

во-первых, дают описательное толкование слова, например: 
Эмоциональный интеллект развивает способность к эмпа-
тии (способности к сопереживанию и сочувствию) (sb.by. 
07.02.2022); Способность сочувствовать и сопереживать 
<выделено мной — авт.>, понимать, какие эмоции испытывает 
другой человек, называется эмпатией (sb.by. 05.10.2021); 

во-вторых, обращаются к синонимической замене, напри-
мер: Очередной тест на эмпатию, умение мысленно встать на 
место другого провален (sb.by. 02.10.2021); И это тоже будет 
учить его эмпатии, сопереживанию, умению поставить себя 
на место другого (sb.by. 19.08.2021). 

В силу высокой значимости экспертного мнения в современ-
ном медиадискурсе журналист может не сам давать толкование 
слова, а приводить цитату авторитетного для аудитории лица, 
например: Как говорил психолог Карл Роджерс, эмпатия озна-
чает «вхождение в личный мир другого и пребывание в нем как 
дома» (sb.by. 09.09.2020).

Основными тематическими доминантами белорусских медиа-
текстов, в которых используются слово эмпатия и его дериваты, 
являются следующие: 

— работа системы здравоохранения; профессиональная де-
ятельность медицинских работников; паллиативная помощь, 
например: Здесь мы, что очень важно для будущих врачей, раз-
виваем свою эмпатию, умение налаживать коммуникацию с па-
циентами. (Гродненская правда. 21.04.2022);

— отношение к людям с ограниченными возможностями и со-
циально незащищенным категориям населения, например: Од-
ним словом, в территориальном центре делается многое, чтобы 
помочь гражданам сохранить социальную активность, передать 
накопленный жизненный опыт, проявлять эмпатию <выделе-
но мной — авт.> в волонтерском движении и успешно самореали-
зовываться (Лидская газета. 09.11.2022);

— работа психологических служб и оказание экстренной 
психологической помощи, например: Она отметила, что понять 
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поведение или состояние человека с психическим расстройством 
невозможно. — Как правило, у таких пациентов наблюдается 
полное отсутствие эмпатии и сопереживания. Эти симптомы 
и характеризуют расстройства шизофренического спектра, — 
добавила медик (sb.by. 29.09.2022);

— выстраивание семейных отношений и воспитание детей; 
деятельность учреждений образования и взаимодействие педа-
гогов с учениками, например: — Мне очень повезло, что у меня 
родился сын. Это означает, что я могу точно повлиять хотя бы 
на одного мужчину. Я хочу, чтобы он умел признавать достоин-
ства другого человека, умел заботится и проявлять эмпатию, — 
написала жена рэпера Джигана (sb.by. 13.05.2022); 

— творческая деятельность артистов и всех тех, кто причастен 
к миру искусства, например: Мне лично с ним было всегда прият-
но находиться на одной сцене Летнего амфитеатра: искусством 
конферанса Максим владеет блестяще. С удовольствием слежу за 
его творчеством до сих пор. По‑моему, он развивается, остается 
чутким артистом с тонкой душевной организацией и большой 
эмпатией к зрителю (sb.by. 28.08.2020).

Особенности функционирования нового для белорусского 
медиадискурса слова эмпатия можно обнаружить благодаря 
наблюдениям за его синтагматическими и парадигматически-
ми связями в контекстах. Показательными являются сочетания 
с глаголами и отглагольными существительными, где эмпатия 
выступает как объект и инструмент деятельности человека, на-
пример: взращивать эмпатию, проявлять эмпатию, прививать 
эмпатию, сохранять эмпатию, развивать эмпатию, использо-
вать эмпатию, учить эмпатии, учиться эмпатии, отбросить 
в сторону эмпатию, пробудить эмпатию, обладать эмпатией. 
Интересно отметить, что бóльшую часть глаголов составляют 
слова, обозначающие активное, намеренное и осознанное дей-
ствие человека, то есть актуализируется следующий смысловой 
компонент: эмпатия — это то, что требует постоянного внима-
ния со стороны человека, и то, что под его воздействием может 
менять свои параметры (расти или уменьшаться, сохраняться 
или пропадать и т.д.). 
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Для усиления образно-воздействующего потенциала меди-
атекста на воспринимающую его аудиторию журналисты при 
построении словосочетаний с лексемой эмпатия задействуют 
силу метафорического описания. Например, используются ме-
тафоры из сферы-источника «природа»: Можно ли благостно 
повлиять на взращивание эмпатии детей друг к другу… (sb.
by. 07.04.2022); метафоры из сферы-источника «медицина»: Как 
привить эмпатию к животным? (sb.by. 28.07.2022); метафоры 
из сферы-источника «педагогика»: Как тренировать эмпатию 
у ребенка (sb.by. 05.10.2021). Типичной является и антропоморф-
ная метафора, метафора-персонификация: Нам хотелось, чтобы 
люди сопереживали происходящему на сцене, чтобы в них дей-
ствительно рождалась эмпатия (sb.by. 22.03.2022); Занимать-
ся этим и не уставать помогает эмпатия… (sb.by. 04.03.2022). 

Широко представлены контексты, в которых слово эмпатия 
сочетается с параметрическими существительными, прилага-
тельными, глаголами. Так журналист акцентирует внимание 
на таких значимых качествах эмпатии, как, во-первых, способ-
ность проявляться в большей или меньшей степени, а во-вторых, 
возможность быть измеримой, например: У женщин, наобо-
рот, эмпатия в стрессовой ситуации повышается (zviazda.by. 
19.06.2022); Низкий уровень эмпатии, низкая самооценка... 
(lidanews.by. 17.07.2022); Также отличительной чертой «кли-
повости» является снижение эмпатичности (vitvesti.by. 
22.04.2022). 

Благодаря сочетаниям с прилагательными эмпатия может 
наделяться ценностными свойствами и в силу этого получать 
положительную или отрицательную оценку, при этом эмпатия 
обладает амбивалентностью: она может быть позитивной и не-
гативной, полезной и вредной, правильной и ошибочной — в за-
висимости от того, как эмпатию в своей деятельности использует 
описываемый журналистом человек. Например: А в сыне Степе 
очень много потрясающей эмпатии, он невероятной душевной 
организации ребенок… (sb.by. 15.07.2021); Если говорить про 
эмпатию, то это светлые, открытые люди, хотя у них есть и 
другие качества (sb.by. 12.02.2021); Отбросив в сторону эмпа-
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тию как бесполезную и даже вредную в деле выманивания денег 
вещь. (sb.by. 15.08.2022); Эмпатия полезна и для вас, и для пар-
тнера (sb.by. 09.09.2020).

Освоение нового слова происходит в том числе на основе 
формирования его парадигматических связей. Об этом свиде-
тельствуют синонимические ряды, в которые включается слово 
эмпатия в журналистских текстах: эмпатия и забота; эмпатия 
и притяжение; понимание и эмпатия; эмпатия и сопережива-
ние; рефлексия и эмпатия и др. Выстраивая синонимические 
ряды, журналисты пытаются выявить онтологические свойства 
эмпатии, например, на основе их гендерной определенности: 
Встречаются и мужчины, у которых больше развиты женские 
качества: эмпатия, заботливость, мягкость (grodnonews.
by. 06.03.2021). В зависимости от намерений субъекта речи 
семантика слова может получать контекстуальное расширение, 
приобретать несвойственные ему оттенки значения, например, 
в обращении к медицинским работникам: Считаю, что с 
каждым новым шагом становления в профессии в вас будут 
расти эмпатия, готовность идти в любую горячую точку 
защищать людей, если понадобится, — обозначил Виктор 
Лискович (sb.by. 11.04.2022). 

С помощью прилагательного эмпатичный в 
проанализированных контекстах описываются люди, 
выступающие в их профессиональных и социальных ролях: 
Мы гораздо более эмпатичны, трепетны и внимательны к 
его душевной жизни (sb.by. 23.09.2021); Нестор Петрович … 
начинает активно включаться в жизни учеников, помогая 
им решать их проблемы и в результате становится более 
эмпатичным и внимательным по отношению к другим (sb.by. 
04.10.2020). 

Прилагательное эмпатический используется при 
характеристике абстрактных явлений: Для каждого ребенка 
раннего возраста мама — это зеркало, поэтому исключительно 
важно, чтобы он получал эмпатический отклик, любовь, 
соответствующую его возрасту заботу (sb.by. 18.02.2020). 
При этом орфографические словари русского языка отдают 



предпочтение прилагательному эмпатический, а в толковых 
и специальных словарях данные прилагательные в заголовках 
словарных статей не встречаются. В русском языке есть 
и прилагательное эмпатийный ‘относящийся к эмпатии, 
сочувствующий, сопереживающий’, но в проанализированных 
контекстах оно отсутствовало.

Многие высказывания с использованием прилагательного 
эмпатичный и существительного эмпатия обладают прямой 
или подразумеваемой модальной тональностью — возможности 
или долженствования, например: Он вполне может оказаться 
добрым, эмпатичным, проявляющим неподдельный интерес к 
вам (sb.by. 24.05.2022); Говорят, что дети и паралимпийцы — 
это такая тема, в которой должен быть максимум эмпатии 
(sb.by. 05.05.2022).

Слово эмпатия не только звучит в собственно журналистском 
тексте, но и активно используется героями публикаций, для ко-
торых данная лексема и ее производные являются важными тер-
минами в их профессиональном лексиконе (учителями, медика-
ми, психологами, актерами, блогерами).
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