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Почему аксиологический аспект  
в рекламе важен?

Статья посвящена рассмотрению актуальности ценностного подхо-
да в теории и практике журналистики. Автор выдвигает тезис о том, 
что он может помочь сохранить и привлечь потребительскую аудито-
рию в условиях медиаперенасыщения.

Ключевые слова: реклама, ценности, медиатекст.

Anna V. Andreeva
Tver State University
Research supervisor: PhD, professor I. A. Kazanceva

Why is the axiological aspect  
in advertising important?

The article is devoted to the relevance of the value approach in the theory 
and practice of advertising. The author puts forward the thesis that it can 
help retain and attract a consumer audience in a media oversaturation.

Key words: advertising, values, media text.

Коммуникационное изобилие и информационный шум спо-
собствуют медийному насыщению. Растет рекламная слепота. 
Потребитель XXI в. меняет отношение к рекламе и медиа. Клик-
бейт, нарочитые триггеры, призывы «пойти и купить» и т.п. он 
интерпретирует как «желтую» информацию или ложный шум на 
уровне психофизиологии восприятия. Эти методы устаревают и 
дают нулевой или даже обратный эффект: отталкивают от покуп-
ки и негативно отражаются на репутации бренда. 

Перед журналистами и специалистами рекламы встает вопрос, 
как в условиях рекламного перенасыщения сохранить потреби-
тельскую аудиторию. Опираясь на опыт теоретиков журналисти-
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ки: В.  А.  Сидорова [Сидоров 2016], И.  В. Ерофеевой [Ерофеева 
2010] и личную копирайтерскую практику, мы выделили имею-
щиеся и предложили новые, основанные на ценностном подходе 
к построению рекламного сообщения, технологии для привлече-
ния и удержания внимания потребителя.

С целью выявления, изучения и совершенствования страте-
гий продвижения информации в медиаотрасли, автор провел 
контент-анализ более 100 рекламных публикаций в интернете 
и интерпретировал их в русле герменевтики. Выявить отноше-
ние потребителя к той или иной рекламе помог соцопрос 1500 
респондентов в возрасте от 20 до 50 лет и статистические данные 
по взаимодействию с контентом из соцсетей.

В обществе потребления, когда сама информация является то-
варом, на пике тенденция «систематического манипулирования 
знаками» [Бодрийяр 1999: 213]. Рекламщики открыто использу-
ют приемы желтой прессы: ньюсджекинг, провокационные заго-
ловки, двусмысленные обороты и др.

Как показал опрос, «желтые» методы набивают оскомину в со-
знании потребителя и негативно отражаются на имидже бренда. 
67% респондентов признались, что кликают по провокационным 
заголовкам, но обычно ничего не покупают, 33% игнорируют та-
кую рекламу.

Так, летом 2021 г. компания «ВкусВилл» опубликовала в 
Instagram* (организация признана экстремистской по реше-
нию суда, деятельность организации запрещена на территории 
Российской Федерации) пост с заголовком «Рецепты семейного 
счастья». На фото была однополая семья, а в тексте говорилось: 
Семья — не столько родство по крови или штамп в паспорте. Се-
мья — это любящие нас люди. Те, кто всегда могут поддержать 
и прикрыть. Сначала бойкотировать магазин призывали сторон-
ники традиционных ценностей, а после признания инцидента 
ошибкой и удаления публикации возмутилась либеральная часть 
аудитории. Репутация компании пошатнулась, лояльность поку-
пателей снизилась.

Поскольку сегодня социальные сети стали инструментом, 
который используется журналистами в профессиональной де-
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ятельности, а тенденция взаимодействия профессиональной и 
гражданской журналистики проявляется очень ярко и влияет на 
медиаотрасль, мы обратились к примерам в секторе малого биз-
неса. Блогер Марина Васильева, известная в сети как «королева 
сторителлинга», в 2022 г. опубликовала в своем телеграм-кана-
ле «Продающий сторителлинг» рекламный текст под провока-
ционным заголовком: Вайлдберрис сп***л деньги с моей карты. 
В личных целях автор демонстрировала историю о том, как у 
магазина произошел технический сбой, и покупки из кабинета 
исчезли, а деньги со счета списались. Предпринимателя удиви-
ло отсутствие должной связи крупного магазина с клиентами в 
критический момент, поскольку в ее небольшом бизнесе (школа 
копирайтинга) обратная связь осуществляется в режиме 24/7. 
Через историю с кликбейтным заголовком женщина, скорее все-
го, транслирует «надежность» обучения на ее курсах в смутное 
кризисное время. 

По комментариям к посту можно сделать вывод, что «желтый» 
подход был неоднозначно встречен аудиторией. Кто-то восхи-
щался умением Марины из ничего составлять продающие исто-
рии: Я в каждом посте вижу для себя новые навыки, по написанию 
постов. И не смысл важен, а подача. Кто-то упрекал автора в 
неэтичности по отношению к крупному бизнесу и читателям в 
частности, ведь «Вайлдберрис» потом урегулировал проблему, а 
заголовок, привлекший массовое внимание, фактически содержал 
клевету: Работаю в СМИ. И да, я, как никто, знаю, как нужны 
кричащие заголовки. Но! Если не считать «желтую» прессу, за-
головок должен отражать суть текста. А текст должен содер-
жать правду. Многие пострадали при сбое в WB. И многим было 
неприятно и страшно. Однако, если реально деньги не украли, то 
это клевета.

 Пост собрал большое количество комментариев, но у читате-
лей возникли сомнения, стоит ли учиться писать тексты по мето-
дике автора. Дело в том, что гиперболизированный заголовок, не 
связанный с основной мыслью текста, дал читателю семантиче-
ское поле для прочтения транслируемой ценности «надежность» 
в противоречивом ключе — «ненадежность».
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С другой стороны, в эпоху информационного шума растет тен-
денция к нативной рекламе, когда рекламодатель ненавязчиво 
привлекает внимание, основываясь на информационных по-
требностях аудитории. Копирайтеры создают нативные тексты, 
опираясь на анализ целевой аудитории, и транслируя ее «боли» 
(конкретные проблемы). Наш соцопрос и данные статистики по 
целевым действиям читателей после рекламных публикаций по-
казывают, что нарочитое марионеточное дергание аудитории за 
«боли» легко считывается современным потребителем и воспри-
нимается как «инфоцыганство», то есть продажа информации 
некомпетентным человеком.

Поэтому мы предлагаем уделить внимание аксиологической 
модальности рекламы и использовать ценностный подход, чтобы 
сделать сообщение более естественным, а в результате увеличить 
его доходимость до адресата и число целевых действий. Таким 
образом, рекламный текст будет решать задачи рекламодателя и 
в то же время не оказывать негативного влияния на потребителя 
информации.

80% опрошенных признались, что откликаются на традици-
онные для сознания русского человека концепты «природа», «се-
мья», «труд», «добро», «родина», «истина». Другие 20% реагируют 
на триггеры. Мы отмечаем, что в условиях пандемии и военных 
действий на территории Украины происходит внутренняя транс-
формация потребителя. Имеет место возращение к традицион-
ным ценностям: «Постмодернистская реклама, основанная на 
смысловой свободе, эгоцентризме и отречении от традиции при-
вносит в духовную жизнь то, что нехарактерно внутренней при-
роде российского менталитета» [Ерофеева 2010: 30].

Среди приемов нативной рекламы относительно отдельно-
го текста можно выделить такие жанры рекламы, как отзывы и 
социальные доказательства, новости по теме и личные сообще-
ния, полезные экспертные тексты, истории (или сторителлинг) с 
вкраплением рекламных элементов. 

Однако наше исследование показывает, что и в текстах, соз-
данных по законам нативных жанров, стоит учесть аксиологи-
ческую модальность, то есть проанализировать, какие ценности 
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сообщение транслирует. Нет ли в нем аксиологических противо-
речий? Они помогают или не помогают достичь цели, стоящей 
перед рекламным текстом? Так, заголовок в рассмотренной 
выше истории с магазином «Вайлдберрис» не соотносится с таки-
ми ценностями аудитории, как «честность» и «праведный труд». 
Не все предприниматели, ведущие бизнес в интернете, готовы 
исказить факты для своей выгоды.

Метод ценностного противоречия для интерпретации жур-
налистского текста в теорию аксиологии журналистики ввел 
В. А. Сидоров [Сидоров 2016: 175]. Нам кажется, что данный ин-
струмент актуален и для анализа рекламного медиатекста, по-
тому что позволяет обратить внимание на детали, которые при 
нормативном подходе к рекламе упускаются.

Важно, чтобы семантическое ядро каждого отдельного текста 
отражало ценности и интересы бренда и покупателя. Например, 
в нативном рекламном тексте на сайте moskva.mts.ru компания 
МТС придерживается экспертной парадигмы повествования, на-
чиная от заголовка «МТС выяснила, какие слова делают рекла-
му эффективной» до информации со звездочкой (*), где пресс-
служба МТС поясняет, что не является истиной в последней 
инстанции:

Некоторые заявления в данном пресс-релизе могут содержать 
проекты или прогнозы в отношении предстоящих событий или 
будущих финансовых результатов Компании в соответствии 
с положениями Законодательного акта США о ценных бумагах 
от 1995 года. Такие утверждения содержат слова «ожидает-
ся», «оценивается», «намеревается», «будет», «мог бы» или дру-
гие подобные выражения. Мы бы хотели предупредить, что эти 
заявления являются только предположениями, и реальный ход 
событий или результаты могут отличаться от заявленного 
[Медиа-центр МТС 2021].

Это подкупает целевую аудиторию компании, для которой та-
кие ценности, как «надежность», «достоверность», «истина», «от-
ветственность», не пустой звук.

Если рассматривать контент-маркетинг в целом, то ценност-
ный подход подразумевает контакт с покупателем на протяжении 
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всего пути к товару на уровне внутренних констант, присущих 
как индивиду, так и бренду. Это достигается через публикацию 
медиатекстов (в том числе рекламных), направленных на зна-
комство читателя с продуктом, ценностями бренда и постепен-
ное вовлечение в определенную аксиосферу.

Исследование показывает, что изучение рекламных текстов в 
аксиологическом аспекте представляет важное и перспективное 
направление в теории и практики медиа.
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Подкастинг как маркетинговый инструмент 
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Данное исследование фокусируется на анализе региональных ме-
диа России на наличие личного подкаста. Цель исследования — по-
казать, насколько подкаст может быть уникальным инструментом 
маркетинга и источником дополнительного финансирования элек-
тронных медиа. 
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Подкасты — популярный формат медиа, который в последнее 
время набирает все большую популярность не только по всему 
миру, но и в России. Популярен он потому, что дешев в производ-
стве, обладает высокой виральностью, то есть высоким индексом 
распространения и охвата лояльной и активной аудитории, явля-
ется мощным инструментом маркетинга и является перспектив-
ным каналом рекламы для бизнесов. 

Музыканты и блоггеры (комики) были первыми, кто опробо-
вал формат, после чего подкасты были переняты медиа-органи-
зациями, такими как The New York Times, National Public Radio 
(NPR) и The Washington Post. 

Подкаст существует с 1980-х гг. и поначалу назывался аудио-
блогом: люди записывали свои шоу и делились аудиоконтентом 
через Интернет. В 2004 г. Бен Хаммерсли впервые использовал 
термин  «подкаст»  для описания этого контента. Термин пред-
ставлял собой комбинацию слов iPod и broadcast.

Рынок подкастов в США выглядит примерно следующим об-
разом: в 2006 г. только 22% взрослого населения знали о под-
кастах, тогда как 2021 г. эта цифра выросла до 78%. Подкаст 
становится все более популярным видом времяпровождения. 
Американцы слушают подкасты по дороге на работу, во время 
занятий спортом и во время выполнения дел по дому. В 2021 г. 
в США насчитывалось около 120 млн слушателей подкастов. 
Согласно прогнозам аналитической компании Statista, коли-
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чество слушателей подкастов к 2023 г. превысит 160 млн и бу-
дет увеличиваться примерно на 20 млн каждый год [Statista 
2021a].

Что касается рынка подкастов в России, то первые серьезные 
попытки продвижения формата были предприняты еще в 2010 г., 
однако настоящую популярность подкасты получили именно во 
времена пандемии Covid-19. В отчете за 2021 г. Яндекс заявляет, 
что подкасты в период с 2017 по 2021 гг. набирали все большую 
популярность и составляют 0,0025% от всех поисковых запро-
сов [Яндекс.Музыка 2021]. На сегодняшний день около 16 млн 
пользователей слушают подкасты хотя бы раз в месяц. Яндекс 
заявляет, что основными потребителями и производителями 
подкастов в России являются Москва (33%) и Санкт-Петербург 
(13%), остальные доли распределены между регионами. Одними 
из ярких представителей являются «Медуза», «Бумага», студия 
редакции «Либо-Либо» и мн. др. 

Используя открытые данные медиакомпаний и музыкальных 
сервисов, нам удалось сложить достаточно четкую картину потре-
бления и производства подкастов в Москве и Санкт-Петербурге. 
Известны студии-производители, портреты пользователей, ин-
формация о формате выпусков (длина, жанр, процент дослуши-
ваний). Однако неизвестно, на каком этапе сегодня находится 
развитие формата в регионах России. Таким образом, цель дан-
ного исследования — изучить региональные электронные СМИ 
России на предмет наличия собственного подкаст-шоу и обо-
значить перспективность формата для привлечения инвести-
ций в региональные медиа.

Сбор данных происходил в несколько этапов:
1. Использование инструмента Google Trends для определения, 

в каких городах России наибольшая частота запросов «подкаст», 
«прослушать подкаст», «подкасты онлайн» и других похожих 
фраз. Из выборки были исключены Москва, Московская область, 
Санкт-Петербург и Ленинградская область, так как исследование 
фокусируется именно на региональных СМИ России.

2. На основе полученных данных из Google Trends был состав-
лен список из 55 городов и областей. 
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3. Произведена выборка 18 городов для рассмотрения на ос-
нове критерия: город-миллионник в области или региональном 
центре России. 

4. Анализ каждой области/региона/города на предмет самых 
цитируемых электронных СМИ при помощи инструмента «Меди-
алогия». 

5. Анализ материалов, производимых СМИ — в частности, на-
личие личного подкаста. 

6. Анализ каждого подкаста (название, категория, площадки 
дистрибуции, количество взаимодействий с выпуском шоу — 
лайки, комментарии, рейтинг). 

На основании полученных данных составлена таблица, кото-
рая содержала следующие данные: город-миллионник/область/
регион, самые цитируемые интернет-СМИ этого города/регио-
на/области, наличие подкастов у данных СМИ, анализ подкаста 
(название, площадки, рейтинги, комментарии слушателей, при 
наличии таковых). 

Например, в Томске, согласно «Медиалогии», в топ-10 самых 
цитируемых электронных СМИ попали следующие редакции: 
РИА Томск, Tv2.today, Obzor.city, Vtomske.ru, Tomsk.ru, НИА 
Томск, Tomsk.mk.ru. 

Среди них только три СМИ имеют собственное подкаст-шоу: 
1. Tv2.today выпускает подкаст «История недели» в категории 

«Образование». Шоу реализуется на YouTube.
2. Obzor.city выпускает подкаст «Тайная жизнь города» в кате-

гориях «История» и «Образование». Шоу реализуется на YouTube. 
3. Tomsk.ru выпускает подкасты «Дом за рубль» и «Зачем мне 

это» в категориях «История» и «Образование». Шоу реализует-
ся на цифровых площадках VKontakte, Google Podcasts и Sound 
Cloud.

Похожим образом были проанализированы все 18 городов. 
Согласно полученным данным, лишь у 25% региональных 

СМИ  есть личный подкаст, а иногда даже и не один. Из этих 25% 
лишь треть СМИ активно продолжают записывать новые выпу-
ски (1–2 выпуска в неделю у разных шоу), остальные прервали 
производство. 



22

Известно, что электронные СМИ в основном получают фи-
нансирование за счет спонсорских материалов и рекламных 
баннеров на сайте. Однако существуют определенные проблемы, 
которые препятствуют получению дохода от рекламы: блоки-
ровщики рекламы на сайтах, fake news и использование соцсетей 
в качестве канала получения новостей и информации. Более того, 
читатели становятся все более избалованными количеством и 
качеством контента, который сейчас можно найти в интерне-
те: контент становится менее уникальным и более товарным и 
с меньшей вероятностью удержит посетителя, а отсутствие посе-
тителей означает отсутствие доходов. Однако есть сегмент СМИ, 
где качество значительно превосходит количество, и это — под-
касты. 

Рекламодатели заметили растущую популярность подкастов и 
все более активно используют возможность связаться с потенци-
альными клиентами через еще одну цифровую среду. 

Согласно опросу, проведенному аналитической группой 
Statista, в 2020  г. респонденты идентифицировали рекламу в 
подкастах как увлекательную, релевантную и запоминающу-
юся [Statista 2021b]. 72% опрошенных ответили, что реклама в 
подкастах не кажется им чем-то раздражительным и что они не 
против ее присутствия. Участвующие в опросе заявили, что они 
старались поддерживать бренды, которые рекламировались в 
их любимых шоу. Если покупки являются показателем измери-
мости эффективности рекламы, то подкасты — действительно 
рабочий инструмент маркетинга. 62% слушателей отметили, что 
размышляли над приобретением продукта или услуги в магази-
не или онлайн. 67% отметили, что запоминали рекламируемый 
продукт или услугу. Однако есть и аудитория, которая не прини-
мает рекламу в подкастах и находит ее раздражительной (около 
15%).

Проанализировав выпуски подкастов, нам удалось выявить 
несколько эпизодов, которые были записаны при поддержке 
спонсоров, в числе которых Tele2, Aviasales, Redmond, банк «От-
крытие», Keenetic, Andersen, «Траст Груп», «ПланФикс», Sittme, 
1MORE и др. В некоторых выпусках присутствовали рекламные 
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вставки-интеграции. Самыми выгодными рекламными форма-
тами оказались pre-roll (в начале эпизода) и post roll (в конце 
эпизода), они встречались в каждом втором эпизоде подкаста. Те 
СМИ, которые развивают формат внутри своего издания, полу-
чают дополнительное финансирование от крупных компаний и 
бизнесов, тем самым поддерживая свою редакцию, а также рас-
пространяют свое влияние и увеличивают аудиторию благодаря 
спонсорским проектам. 

Также стоит отметить, что подкаст — настолько уникальный 
формат, что рекламодателем, по сути, может быть кто угодно 
и откуда угодно. Более того, как было упомянуто ранее, боль-
шинство слушателей подкастов проживают в Москве и Санкт-
Петербурге, остальные распределены по России. Таким образом, 
краснодарское СМИ в своем подкасте может сделать интеграцию 
с онлайн-доставкой продуктов, которая присутствует в столице и 
городах-миллионниках России, об этом узнают не только жители 
Краснодара, но и любой другой слушатель подкаста. 

Согласно проведенному исследованию, в подкасты чаще при-
ходят представители малых бизнесов. Это означает, что именно 
они могут быть потенциальными спонсорами, на которых стоит 
обратить внимание производителям подкастов, так как у круп-
ных компаний выше требования, запросы и на них сложнее вы-
йти для заключения партнерства. 

Поскольку большинство рассматриваемых СМИ были новост-
ными, то и преобладающее содержание эпизодов — новости, за 
ними следуют история и образование. Самые немногочисленные 
темы для обсуждения — отношения, здоровье, лайфстайл.

Дистрибутивно многие подкасты, присутствуют на большин-
стве доступных стриминговых сервисах в России, самыми попу-
лярными из которых являются Яндекс.Музыка, Apple Podcasts и 
ВКонтакте.

Таким образом, подкасты являются эффективными инстру-
ментами для маркетинга, потому что они помогают брендам 
охватить нишевую целевую аудиторию. Подкасты помогают 
выйти на лояльную гипертаргетированую аудиторию и дают 
хорошую окупаемость инвестиций (метрика ROI). Подкасты 
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создают ценность для слушателей, потому что они часто ин-
формативны. Кроме того, они дешевы в производстве и непри-
хотливы к качеству контента, который может использоваться в 
сценариях к выпускам. Рекламодатели уже заметили перспек-
тивность данного канала для связи с аудиторий и активно поль-
зуются им, что означает дополнительный приток инвестиций 
в редакцию СМИ. К сожалению, немногие региональные СМИ 
России открыли для себя данный медиаформат как канал до-
полнительного финансирования СМИ. Согласно последним ис-
следованиям экспертов, подкасты будут продолжать набирать 
популярность и в скором времени даже смогут стать отдельной 
индустрией [Ross 2021]. 

Таким образом, данное исследование призвано познакомить 
региональные СМИ с форматом подкаста и указать на его пер-
спективность и популярность, особенно в России, так как данное 
направление является относительно новым и на рынке подкастов 
остается огромное количество неосвещенных тем и незанятых 
ниш, войдя в которые, региональные СМИ могут выйти абсолют-
но на новый уровень.
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Интернет-мемы — это быстро набирающие популярность в 
сети Интернет явления, которые конструируют межкультурный 
дискурс. При помощи визуальной коммуникации интернет-ме-
мы помогают реализовывать творческие и интеллектуальные 
способности человека [Щурина 2014], передавать его обще-
ственно-политические настроения [Akhther 2020]. У «интернет-
мема» существует множество определений, зависящих от дис-
курса исследования или интерпретаций. Изначально Р.  Докинз 
охарактеризовал мем как любую единицу культурной информа-
ции [Докинз 2013]; согласно ему, мем является аналогом гена 
в биологии, а именно — это базовая единица любой культуры. 
Согласно Н. Г. Марченко, интернет-мем — это «хранилище куль-
турных кодов сетевого сообщества» [Марченко 2013], а С. В. Ка-
нашина рассматривает мем в лингвистическом понимании как 
особый вид полимодального дискурса в интернет-коммуника-
ции [Канашина 2017а]. Понятие интернет-мема предполагает 
множество трактовок, что является основной проблемой в полу-
чении четкого определения: несмотря на широкую известность 
самого понятия, оно не является признанным в научных кругах и 
порождает споры. Критик меметики — теории аналогии генов и 
мемов — Луис Бенитес-Брибеска, считает теорию Докинса «опас-
ной идеей, которая представляет угрозу для серьезного изучения 
сознания и культурной эволюции» [Benítez-Bribiesca 2001] по 
причине того, что у мемов, в отличие от ДНК генов, отсутствует 
«кодовый сценарий». Но Дэниел С. Деннетт, наоборот, указывает 
на то, что нарративы, в том числе мемы, могут сохраняться во 
всех подробностях на протяжении любого количества времени, 
а значит, мемы со стабильными методами копирования будут 
выживать чаще мемов с нестабильной мутацией [Dennett 1995]. 
Однако в данной работе мы будем подразумевать под мемами 
единицы интернет-коммуникации, характеризующиеся наличи-
ем текста и изображения, которые являются вирусными в сети 
Интернет и могут считаться «смешными», исходя из субъектив-
ности юмора.

Интернет-мем также является мощным инструментом воздей-
ствия и пропаганды. Мемы могут выражать как общественное 
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настроение, так и реакцию на проводимую политику. Аноним-
ность, возможность использования табуированной лексики и 
злободневность интернет-мемов делают их обладателями мощ-
ного политического потенциала, который может быть направлен 
на подрыв господствующих устоев общества [Канашина 2017б]. 
Например, известны случаи, когда из-за публикации мема люди 
привлекались к уголовной ответственности, особенно фигури-
ровала ст. 282 УК РФ, предметом которой являлись религиозные 
мемы. Дело Марии Мотузной, суть которого заключалась в хра-
нении в социальной сети ВКонтакте мема, являющегося оскор-
бительным для Русской православной церкви [14 тысяч мемов 
2018], спровоцировало возбуждение множества других анало-
гичных дел. Одним из таких стало в 2018 г. дело Даниила Марки-
на, который сохранил мем, искажающий икону Андрея Рублева 
«Троица» [В тюрьму за мем]. Однако, благодаря общественному 
резонансу в русском и иностранном сегментах сети Интернет 
[BBC 2018], данная статья была частично декриминализована 
[Госдума 2018]. Но, несмотря на это, вопрос об оскорбительности 
религиозных и в частности православных мемов остается крайне 
актуальным. С одной стороны, в Конституции РФ прописывается 
утверждение идеологического плюрализма (ст. 13 Конституции 
РФ) и светского государства (ст. 14 Конституции РФ), с другой — 
только в 2021 г. по ст. 282 УК РФ было возбуждено 13 уголовных 
дел [Статистика 2021]. И хоть за фотографии люди получали ре-
альные сроки, критерии и границы допустимого остаются неяс-
ными.

Вследствие этого мы задаемся эпистемологическим вопро-
сом  — какие религиозные мемы являются оскорбительными? 
Цель работы состоит в  классификации православных мемов с 
точки зрения оскорбительного потенциала. Данная тема акту-
альна не только из-за наличия современных эксцессов со След-
ственным комитетом и церковью, но и по причине малой изу-
ченности, а также отсутствия классификации.

Нами были сформулированы следующие гипотезы:
По причине отсутствия четкого определения факторов, явля-

ющихся оскорбительными, каждый православный мем может 
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быть расценен как оскорбительный для определенного количе-
ства православных.

Из-за субъективности юмора каждого человека невозможно 
создать такой мем, который будет в полной мере удовлетворять 
понятию мема, выведенному в исследовании ранее.

Объектом исследования являются православные интернет-ме-
мы, упоминающиеся в выбранных нами социальных сетях, пред-
метом — публикации интернет-мемов, посвященных правосла-
вию.

Основные задачи исследования:
1) провести контент-анализ православных мемов в трех ин-

тернет-источниках;
2)  ввести двухмерную систему координат, отражающую воз-

можные комбинации тональности мемов;
3) создать график хронологического появления мемов в сети 

Интернет;
4) выявить самые резонансные мемы, расположить их на гра-

фике и в системе координат;
5) определить возможность создания не оскорбительного пра-

вославного  мема.
На основе контент-анализа нескольких источников — пабли-

ков ВКонтакте “Christian memes”, «Христианские мемы на каждый 
день» и страницы «Православные шутят» со схожим количеством 
посещений (1,5 млрд) — нами предлагается собственная классифи-
кация интернет-мемов, которая включает в себя возможность опре-
деления место любого православного мема в системе координат.

Из-за отсутствия четкой классификации достаточно слож-
но определить, является мем оскорбительным или нет. Именно 
это приводит к такой проблеме, как страх публикации мема из-
за возможности дальнейшего возбуждения уголовного дела. По 
этой причине был создан оригинальный способ моделирования 
размещения различных категорий православных мемов, а имен-
но использование системы координат. Такая система позволит 
с легкостью понять тональность мема. Отрицательный предел 
абсциссы был обозначен как «неверие», в то время как положи-
тельный — «вера». Это обусловлено необходимостью понимать 
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важность наличия компонента веры в исследуемых объектах. 
Достаточно трудно отнести создателя того или иного мема к ве-
рующим или неверующим людям, потому что сами категории 
«веры» и «неверия» в религиоведении являются дискуссионными 
и не могут быть четко определены. По этой причине нами был 
проведен анализ страниц в социальных сетях авторов рассматри-
ваемых мемов, исходя из которого мы делили мемы по вышеупо-
мянутым категориям. Отрицательный предел ординаты является 
«отрицательным вайбом», положительный — «положительным 
вайбом»; под словом «вайб» подразумевается посыл мема. Допу-
стим, мем, высмеивающий православие, будет отнесен к «отри-
цательному вайбу», а мем, диаметрально противоположный по 
настроению, — к «положительному». Стремление к нулю может 
быть описано как стремление к созданию мема, который не был 
бы оскорбительным ни внутри православного лобби, ни извне.

Также был создан график хронологического появления ме-
мов. Точкой отсчета распространения мемов в интернет-про-
странстве мы посчитали создание социальной сети ВКонтакте в 
2006 г. Были выделены три основные эпохи: традиция (картин-
ки, анекдоты, фотожабы), модерн (эдвайсы, троллфейс, хайп и 
т.д.), постмодерн (постирония, новый взгляд на традицию и мо-
дерн). Традиционные мемы выражены в основном картинками с 
анекдотами и смешными коллажами, модернистские — упоми-
нанием бытовых курьезных ситуаций, которые знакомы боль-
шинству людей. Однако определение постмодернистским мемам 
дать достаточно сложно, особенно трудно объяснить это людям, 
которые не являются активными пользователями сети Интернет. 
В мемах постмодерна упор идет на сверхиронию, на шутку над 
абсурдностью той или иной ситуации; в качестве таких мемов 
может быть использованы картинки, показывающие нелепые 
случаи, или картинки, которые имеют подпись, никак не соче-
тающуюся с изображением. Стоит упомянуть, что на просторах 
сети Интернет можно встретить такое понятие как «мем мета-
модерна», который зачастую используют в качестве синонима 
к постмодернистскому мему, но, по нашему мнению, это некор-
ректно — эпоха метамодерна в мемах должна наступить после 
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эпохи постмодерна, а последняя еще не прошла, что делает на-
ступление первой невозможным на текущий момент.

Стоит упомянуть, что в дискурсе религиозных мемов оказа-
лось невозможным выявить самый первый православный мем, 
поэтому было решено рассматривать любой мем через призму 
постмодерна: согласно ему, любая картинка может быть расце-
нена как мем при достаточной осведомленности реципиента. 
Это может касаться и картинок с «черным» юмором; для мемов 
постмодерна отсутствуют какие-либо визуальные ограничения, 
упор идет на субъективность юмора. Хоть перцепция мема и за-
висит от аудитории, существует общая тенденция в восприятии 
контента, которая акцентирует внимание на постмодерн.

В ходе исследования мы проанализировали наиболее резо-
нансные мемы (топ-10 в каждом паблике по комментариям с 
2020 г.) и выявили, что наибольшее недовольство вызывают мо-
дернистские мемы, которые «противоречат» принятым в обще-
стве православным догмам. Возможно, это связано с тем, что 
традиционные мемы не так распространены среди современного 
поколения, а постмодернистские являются достаточно сложны-
ми для массового восприятия.

Проведя анализ 80 мемов, мы распределили их в созданной 
ранее системе координат. Выяснилось, что «верующие поло-
жительные» мемы можно отнести к пропагандистским, «веру-
ющие отрицательные» — к богохульническим, «неверующие 
положительные» — к невежественным, а «неверующие отрица-
тельные»  — к уничижительным. Следовательно, любой право-
славный мем является оскорбительным внутри православного 
пространства, а создание не оскорбительного мема невозможно.

Таким образом, основываясь на том факте, что каждый из про-
анализированных мемов был расположен в системе координат, и 
ни один не оказался вне ее, мы делаем вывод, что гипотеза под-
твердилась: каждый православный мем может быть определен 
как оскорбительный для того или иного человека.

Также, учитывая тот факт, что юмор нередко не поддается объ-
ективной оценке, а значит, невозможно однозначно классифици-
ровать мем как «смешной» или «несмешной» для количественно 
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и качественно разной аудитории, абсолютно любой мем может 
быть признан оскорбительным, из чего следует, что вторая гипо-
теза также подтверждается.
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Современное искусство сегодня пользуется популярностью 
в мире как среди деятелей культуры, так и среди заинтересо-
ванной аудитории. Это было выявлено и в России. По данным 
рейтинга посещаемости художественных выставок за 2021 г., 
опубликованным The Art Newspaper Russia, 1-е место заняла экс-
позиция «Сальвадор Дали. Магическое искусство» (Центральный 
выставочный зал «Манеж», Москва), 2-е место у Фестиваля со-
временного искусства Artlife 2020 (Центральный выставочный 
зал «Манеж», Москва). Подтверждает интерес к современно-
му искусству и подготовленный в рамках исследования опрос. 
Его можно просмотреть по ссылке (https://docs.google.com/
forms/d/11bV6Wtc5FTlIHISAm_x5LUArvC46yj0zHC6CRRB4QoY/
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edit#responses). 92,5% людей ответили, что им нравится со-
временное искусство в целом, а 54,7%, на вопрос об интересе к 
конкретным его направлениям, выбрали уличное искусство — 
стрит-арт. Все это отражает актуальность исследования, а имен-
но популярность современного искусства, в частности уличного. 

Сегодня большую роль в репрезентации стрит-арта, как направ-
ления современного урбанистического искусства, играют СМИ. За 
формирование социального мнения и удовлетворение широких 
информационных потребностей в сфере культуры и искусства от-
вечает арт-журналистика. Российские исследователи Т. С. Сергеева 
и Т. Н. Черепова выделяют в своих работах как отдельное направ-
ление также арт-критику [Сергеева 2013: 154; Черепова 2016: 45]. 

В данной работе было рассмотрено развитие и влияние стрит-арта 
в Королевстве Испания и России. Отметим, что принятие чего-либо 
нового человеком, его отношение к тем или иным явлениям напря-
мую зависят от сформированной культуры страны, ее обычаев, тра-
диций и др. Еще в XX в. Э. Холл, Д. Трагер и другие зарубежные ис-
следователи межкультурных коммуникаций выявили особенности 
ментальности и различие культур стран [Hall & Trager 1953: 42]. Их 
труды легли в основу данной работы и были применены в ходе про-
ведения сравнительного анализа культур рассматриваемых стран.

Для общего понимания проблемы исследования в первую оче-
редь стоит обратиться к истории становления стрит-арта в мире. 
Это направление современного урбанистического искусства на-
чало свое активное движение в 1990-е гг., однако его истоки за-
родились еще во второй половине XX в. 

Принято выделять три основных фактора, сыгравшие роль в 
развитии уличного искусства:

1) высокая степень отчуждения от текстов и работ до образов 
самих творцов, т.е. ответная реакция художников преодолеть ба-
рьер непринятия их миром;

2) индивидуальное самовыражение;
3)  агрессивное воздействие рекламы и средств массовой ин-

формации.
Первоначально надписи на стенах являлись политическими 

лозунгами или же выполняли роль рекламы, что непосредствен-
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но влияло на формирование новой культуры стран — эпохи 
маркетинга. К 1990-м гг. появляется все большее количество ху-
дожников, которые отходят от граффити и полностью переклю-
чаются на создание прямых посланий, используя различные ин-
струменты и техники для его создания [Армстронг 2019: 97].

Вышеперечисленные факторы указывают на непосредствен-
ное влияние уличного искусства на культурный пласт. Стрит-
арт сегодня — это не просто искусство, но и способы донесения 
послания художниками до народа и правительства страны; это 
связующее звено между уличной культурой, социумом и миром 
искусства. Именно поэтому эмпирическим объектом работы ста-
ли материалы о стрит-арте, публикуемые в СМИ и социальных 
сетях.

О. Рёш, выделяя основные характеристики стереотипов, писал 
о том, что основная причина их появления — это недостаток лич-
ного опыта, который с трудом позволяет пересмотреть какое-ли-
бо явление и начать воспринимать его с другой позиции. В связи 
с этим выделенный автором работы стереотип «стрит-арт — это 
вандализм» вызван у российского населения из-за сформировав-
шегося мышления о том, что все уличное искусство — это граф-
фити, т.е. надписи на стенах домов и других сооружений. 

Такая неготовность людей к восприятию нового искусства 
в стране приводит и к уничтожению работ художников. В ос-
новном этот феномен вызван несогласованной деятельностью 
художников с жильцами домов и местной администрацией. По-
добные примеры рассмотрены в статье Ильи Полякова «Парти-
занская культура: может ли стрит-арт быть легальным и зачем 
он нужен городу» (25.09.2020) для интернет-издание RBC Style.

Дискурс также влияет на развитие стрит-арта в России. Рос-
сийский стрит-арт очень сильно отличается от зарубежного, по-
тому что зачастую работы русских стрит-артистов текстовые. Их 
могут понять только люди, которые читали российские книги, 
смотрели отечественные фильмы. Хороший пример текстового 
уличного искусства — работа Бориса Матросова «Счастье не за 
горами». Как следует из материала ТАСС «В Перми более чем на 
год демонтируют “Счастье не за горами”» (07.10.2021), конструк-
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ция стала символом города Пермь и одной из самых тиражиро-
ванных фраз. 

Стрит-арт с текстовым смыслом — это также один из способов 
российских художников привлечь внимание власти к какой-либо 
проблеме. Например, «Собака.ru» в материале «В Петербурге по-
явился новый стрит-арт от Миши Маркера» (16.07.2021) пишет о 
работе Миши Маркера, что под паутиной он подразумевал город-
скую территорию.

Привыкание российского населения к текстовым уличным 
работам и частичное непринятие современного искусства от-
талкивает жителей России от чего-либо нового. В 2021 г. при-
глашенный художник из Аргентины Cobre создал мурал маль-
чика-космонавта для паблик-арт фестиваля “Samara Ground Art 
Festival” в Самаре. Результатом стала негативная реакция мест-
ных жителей на работу, отличающуюся по стилистике от творче-
ства российских художников. Об этом писало самарское интер-
нет-издание Tsargrad TV.

Таким образом, мы видим, как разное формирование культур-
ного пласта влияет на восприятие искусства жителями страны.

Исследование также показало, что наиболее активная ре-
презентация стрит-арта в России происходит в уральском и си-
бирском регионах. Там уличное искусство развивается намного 
дольше и стало привычным для местного населения. Как при-
мер позитивного влияния стрит-арта на культуру и принятие 
его жителями городов приведем цитату из статьи, выложенной 
на сайте администрации г. Тюмень: «В работе Владимира чита-
ются моменты творческих мучений, которые так знакомы ре-
жиссерам и исполнителям. <…> Идея Владимира так сильно 
запала в душу нашей команды, что мы решили провести следу-
ющий театральный сезон под девизом: “Не повторяться!” — По-
делилась Марина Деликатная, руководитель театрального цен-
тра “Космос”».

В Екатеринбурге, Тюмени, Челябинске проходят стрит-арт 
фестивали и ставится акцент на реализацию согласованных 
на административном уровне проектов. Это также отражает-
ся на активной работе СМИ этих городов и выражается в по-
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зитивных отзывах местных жителей в материалах интернет-
изданий. 

При рассмотрении массмедийного интернет-пространства 
Испании был сделан вывод о налаженном диалоге между улич-
ными художниками и местными жителями страны. Развитие 
стрит-арта в Испании можно рассмотреть и через теорию цен-
ностных ориентаций К. Клакхона и Ф.  Стродберка: «Решение 
каждой проблемы возможно только на основе небольшого набо-
ра вариантов». Большая часть испаноязычных уличных худож-
ников являются не просто любителями, а имеют художествен-
ное образование. Они проецируют свое искусство, соединяя его 
с историческими культурными ценностями королевства. Это 
доказывает ориентацию испанской культуры на прошлое и на-
стоящее. 

Благодаря тому, что власть и художники в Испании старают-
ся найти общий язык, современная испанская изобразительная 
культура способствует развитию малоизвестных регионов стра-
ны. Такое сотрудничество испанских государственных структур 
и представителей уличной культуры также положительно влияет 
на улучшение экономического сектора Королевства через спрос 
на посещение мест туристами. Подтвердим данный тезис цитата-
ми из материала испанского интернет-издания El Cultural (Guía 
para no perderte el mejor arte urbano de España // Saioa Camar-
zana. 09.08.2021; перевод наш):  Местные власти отдают стены 
домов уличным художникам в качестве полотен в целях продви-
жения населённых пунктов и развития туризма; Один из попу-
лярных проектов столичного региона — Pinta Malasaña принёс 
стрит-арт в такие малонаселённые пункты, как Фреснедильс-
де-ла-Олива, где живёт всего полторы тысячи человек.

Несмотря на работу интернет-СМИ в освещении уличного ис-
кусства, художники двух стран говорят о большом влиянии со-
циальных сетей и блогов в популяризации стрит-арта. В этом слу-
чае можно подчеркнуть развитие арт-журналистики, в частности 
российской: отсутствие у журналистов искусствоведческой под-
готовки влияет на проблему восприятия и репрезентации искус-
ства в СМИ.
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В рамках исследования было изучено 248 материалов, опубли-
кованных за 2021 г. Статьи были отобраны путем серийной вы-
борки. Наиболее активными российскими интернет-изданиями, 
публикующими материалы о стрит-арте, были Sobaka.ru, RBC 
Style, Regnum, ТАСС. Что касается испанской стороны, можно вы-
делить общественно-политическое интернет-издание, имеющее 
рубрику «Культура», El País, еженедельный журнал, посвящен-
ный искусству и культуре, El cultural, а также специализирован-
ное интернет-издание Cultura Inquieta.

Автор исследования использовал дискурс-анализ и сравни-
тельный анализ для того, чтобы выявить причины различия вос-
приятия и репрезентации стрит-арта в Испании и России на ос-
нове рассмотренной эмпирической базы. При составлении двух 
сравнительных таблиц на примере концепций межкультурных 
коммуникаций по Э. Холлу (табл. 1) и Г. Хофстеде (табл. 2) также 
использовался метод классификации культур стран [Леонтович 
2011: 133]. Данная работа способствовала определению выводов 
проведенного исследования.

Таблица 1

Классификация культур стран по Э. Холлу

Россия Испания
Отношение ко времени как к ресурсу

Превалирует монохромное: дей-
ствия последовательны и каждому 
отводится определенный отрезок 
времени.
Этот фактор подтверждает непри-
нятие и долгое привыкание населе-
нием России к современному искус-
ству.
Тревога россиян за уничтожение 
традиционной культуры и страх к 
изучению чего-то нового.

Полихромная культура: основное 
внимание к выполнению самих дей-
ствий, а не к составленному распи-
санию.
Испанцы живут настоящим днем, 
часто используют выражение “ma-
ñana” (завтра), откладывая дела на 
потом.
Siesta (сиеста) — традиционный 
послеобеденный сон как доказа-
тельство неспешной и спокойной 
жизни.
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Глубина времени
Ориентация на прошлое и на будущее 
(вклад в достижение будущих целей).
Россияне часто обращаются к про-
шлому и придерживаются традици-
онных культурных ценностей, одна-
ко современное поколение активно 
знакомятся с будущими технологи-
ями и стараются привлечь их в по-
следующие проекты (это касается 
художников и творческих деятелей).

Баланс ориентации на прошлое 
(ценность прошлого опыта) и на 
настоящие (радость без заботы о за-
втрашнем).
Испанцы активно продвигают свои 
сложившиеся культурные ценности 
и стараются проецировать их в со-
временных реалиях.

Восприятие пространства
Больше относится к полиактивной 
культуре. 

Полиактивная культура: большая 
часть населения очень общитель-
ные и эмоциональные люди.

Таблица 2
Классификация культур стран по Г. Хофстеде

Россия Испания
Высокая дистанция власти.

Высшее руководство недоступно — 
из-за этого стрит-арт художникам 
тяжело достичь согласования про-
ектов.

Директивный управленческий стиль.

Низкая дистанция власти.

Демократический стиль управле-
ния  — активный контакт художни-
ков с властью, высшие руководите-
ли доступны, однако в некоторых 
регионах (например, в Каталонии) 
дистанция высокая.

Коллективизм Индивидуализм
Высокий уровень избегания неопре-
делённости.

Низкая готовность к неопределен-
ности в работе.

Средний возраст государственных 
служащих — средний или пожилой, 
из-за чего тяжело вносить новше-
ства в традиционную культуру.

Боязнь неуспеха у людей, начинаю-
щих новую деятельность.

Низкий уровень избегания неопре-
деленности.

Высокая готовность к неопределен-
ности в работе.

Средний возраст государственных 
служащих — молодой или средний.

Надежда на успех у людей, начина-
ющих новую деятельность.

Феминность (35–42) Феминность (35–42)
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Таким образом, подводя итоги исследования, можно выделить 
следующие проблемы репрезентации испанского и российского 
стрит-арта новыми медиа:

1. Непринятие стрит-арта населением России связано с зало-
женными стереотипами и межкультурными различиями отдель-
ных регионов страны.

2. По мнению российских художников, население России нуж-
дается в более частом информировании об истории современно-
го искусства и его значении.

3. Многие российские стрит-арт художники вкладывают в 
свои работы текстовой смысл (Б. Матросов, В. Абих и др.), что 
усложняет восприятие их работ иностранной аудиторией.

4. Российские и западные художники говорят об эффективно-
сти «новых форматов» (блоги, социальные сети и др.) массмедиа 
в популяризации их работ.

5. В западных странах большая часть уличных художников 
имеет профессиональное образование в сфере искусств, что вы-
зывает у местной власти доверие к их труду.

6. Художники Испании опираются на традиционную испан-
скую культуру, что позволяет им гармонично вписывать свои ра-
боты в городской ландшафт и влияет на позитивное восприятие 
стрит-арта обществом.
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Диалог как популярная форма речевого общения широко приме-
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Dialogue as a popular form of verbal communication is widely used in 
media communication. In this article we discuss the means of attracting 
the mass audience in the media dialogs of different types, and study their 
differences.
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Диалог, как указывает М. М. Бахтин, — это классическая фор-
ма речевого общения. В современном медиапространстве все бо-
лее активно используется форма диалога, которая организована 
в соответствии с более или менее строгим сценарием (телеви-
зионное ток-шоу, интервью и игровые программы). Диалог как 
исследовательский объект отражается в работах многих ученых 
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[Якубинский 1986; Шведова 1956; Валюсинская 1979; Баранов, 
Крейдлин 1992; Хисамова 2008; Борисова 2009; Арутюнова 2010; 
Дускаева 2012].

Объект нашего исследования — диалог разных типов в меди-
апространстве. Предмет исследования — средства привлечения 
массового адресата в медиадиалогах разных типов: ТВ програм-
ме «Вечерний Ургант» и видеоблоге «вДудь».

Цель исследования — раскрыть различие использованных мо-
дераторами в медиадиалогах разных типов средств привлечения 
массового адресата.

Для достижения цели поставлены следующие задачи:
1) изучение теории диалога;
2) выявление особенности медиадиалогичной коммуникации 

и обработка типов медиадиалога;
3) расшифровка видеоматериалов;
4) сравнительный анализ особенностей использованных 

средств привлечения массового адресата в классифицированных 
нами диалогах;

5) вывод по проведенному анализу.
Эмпирический материал исследования — расшифровки ви-

деоматериалов ТВ программы «Вечерний Ургант» и видеоблога 
«вДудь». Методы анализа включают анализ и синтез, сопостави-
тельный и коммуникативно-функциональный анализ.

Изучение диалога началось с исследования закономерности 
смены репликами. В ходе диалогического общения обнаружи-
ваются два способа смены репликами — реплицирование и пе-
ребивание [Якубинский 1986]. В процессе диалогической ком-
муникации апелляционная база существенна для достижения 
взаимопонимания между коммуникантами. Для эффективного 
анализа диалога выдвигаются исследователями диалогическое 
единство как коммуникативная единица диалога [Шведова 
1956], минимальная диалогическая единица [Баранов, Крейд-
лин 1992] и коммуникативный эпизод [Барисова 2009]. По-
мимо этого, исследователи по-разному классифицируют диа-
лог [Галкина-Федорук 1953; Соловьева 1965; Арутюнова 1992]. 
Медиадиалог, как указывает Т. Г. Винокур, отличается тем, что 
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речь модератора всегда ориентирована на двойного адресата — 
приглашенного гостя и зрительской аудитории [Винокур 1993: 
118].

Особенно полезным для нашего исследования при классифи-
кации медиадиалога оказывается исследование Т. Г. Винокур, 
выявляющейся два инварианта речевого поведения в комму-
никации: информативное и фатическое. Как отмечает исследо-
ватель, информативное речевое поведение направлено на со-
общение информации, фатическое — на налаживание контакта. 
Опираясь на характеристику выделенных исследователем ин-
вариантов речевого поведения и учитывая цель общения моде-
раторов медиа-программ с массовым адресатом, мы разделяем 
медийный диалог на информативный тип (видеоблог «вДудь»), 
направляющий на сообщение информации массовому адресату 
и выполняющий информативную и аналитическую функцию, и 
фатический тип («Вечерний Ургант»), ориентирующий на психо-
логическое общение с массой зрителей и выполняющий развле-
кательную функцию.

Проанализировав расшифрованные материалы, мы получили 
следующие результаты. 

Прежде всего, представим результаты анализа фатического 
типа медиадиалога: телепрограммы «Вечерний Ургант».

1. Шаблонные зачин и концовка.
В каждом выпуске телепрограммы «Вечерний Ургант» имеют-

ся шаблонные зачин и концовка, ориентированные на представ-
ление гостя массовому адресату. Рассмотрим фрагмент беседы 
из выпуска программы «Вечерний Ургант», в котором присут-
ствуют вспомогательный ведущий Дмитрий Хрусталев, основ-
ный ведущий Иван Ургант и приглашенный кинокритик Антон 
Долин. В начале программы, представляя общую информацию, 
Иван Ургант подчеркивает: «Важнейшая информация для всех 
сотрудников отрасли кинематограф и всех поклонников отрас-
ли кинематограф в медиа». Его помощник Дмитрий Хрусталев 
поддерживает и спрашивает: «Что?» Указывая важность для 
всех, Иван Ургант сообщает: «А ты сотрудник и поклонник  // 
Смотри / сегодня объявили: 15-го июля в России откроют кино-
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театр». В ответ Дмитрий Хрусталев подтверждает и выражает 
радость: «Yes!» Далее Иван Ургант, осуществляя директивы в виде 
вопроса, указывает на отсутствие обсуждения темы кино в вы-
пуске: «Сколько не было кино у нас (не было выпусков про тему 
кино)?». Дмитрий Хрусталев отвечает: «Три месяца точно не…». 
Иван Ургант перебивает и подчеркивает: «Три месяца / это ми-
нимум» и обращается к приглашению гостя: «Антон Долин и 
рублика “Пойдем в кино, Оксана!”». Через вопросно-ответную 
форму ведущий предоставляет массовому адресату информацию 
о госте и максимально вовлекает его в одно коммуникативное 
пространство.

2. Комплексное применение фонационных средств.
В речевом поведении Ивана Урганта также обнаруживают-

ся богатые фонационные средства, такие как изменение тона, 
интонации и темпа речи, усиливающее экспрессивность его 
речи, и оптимальное применение паузы. Рассмотрим фраг-
мент беседы из выпуска программы «Вечерний Ургант», в 
котором приглашен актер и журналист Александр Гордон. 
В начале программы происходит такая ситуация: видя, что 
ему принесли стакан воды, гость пошутил, что почему бы не 
принести ему стакан водки. Следующий диалог происходит в 
середине программы. Александр Гордон рассказывает о сво-
ей истории в Таллине: «…А в Таллине такую школу построи-
ли… // Это школы с бассейном / где занятия проходят в кафе 
на первом этаже / где там какой-то…». Иван Ургант переби-
вает и шутит: «где в чашках не вода (повышает интонацию) // 
(пауза на 2,3 секунды) а чай (снижает интонацию) // Друзья 
(переводит взгляд с гостя на экран и повышает громкость го-
лоса) / давайте посмотрим фрагмент из сериала “После шко-
лы”». Особенно важно отметить, что пауза, намерено сделан-
ная телеведущим в ходе общения, оставляет адресату время 
для реакции, что максимально вовлекает аудиторию в общее 
коммуникативное пространство.

Рассмотрим также информативный тип медиадиалога на при-
мере видеоблога «вДудь» и использование в нем средств привле-
чения массового адресата.
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1. Поиск интересуемой массовым адресатом информации о го-
сте и составление конфронтации в динамике диалога.

Пример выбран из выпуска видеоблога «вДудь», в котором 
приглашен гость певец Леонид Агутин. Юрий Дудь называет 
факт в начале и начинает тему «петь под фонограмму»: «Вы же / 
как и все / пели под фанеру в 90-х». Леонид Агутин объявляет: 
«Рассказываю про фанеру», и объясняет: «Никогда перед публикой 
в жизни я не выступал под фонограмму...». Юрий Дудь возража-
ет: «Но в “Песне года” в зале люди сидят (Леонид Агутин пел фане-
ру в этой программе)». Леонид Агутин оправдывается: «В “Песне 
года” в зале люди сидят / это телевизионная программа… // и 
такой закон / ты либо в ней снимаешься / либо не снимаешься». 
Далее гость дополняет, что по традиции в «Песне года» все поют 
под фонограмму. Юрий Дудь сначала выражает прощение: «Ну / 
извините», а затем вновь возражает: «Это такая же логика // 
Если мы сейчас живем в государстве с вами / где каждая / извини-
те / тварь берет взятки // Ну так привыкли / так исторически 
сложилось // Это не закончится никогда / пока не придет один 
человек / который скажет / “А я взятки брать не буду” // Разве 
не круто быть этим человеком?» Замечая молчание гостя, Юрий 
Дудь спрашивает: «Разве не круто войти в историю?» Леонид 
Агутин уходит от ответа: «Ну / ты говоришь красиво / как тебе 
положено». В данном фрагменте наблюдаются три наступатель-
ных акта в речи видеоблогера, которые служат началом комму-
никативного конфликта и вызывают у гостя желание оправдать-
ся и объясниться, что максимально раскрывает мнение гостя и 
всесторонне знакомит с ним массового адресата.

2. Контрастные темы.
Выбор темы непосредственно отражает интерес видеоблоге-

ра как представителя массового адресата. В выпуске с Леонидом 
Агутиным встречаются такие темы, ориентированные на рас-
крытие событийной информации, как «мем про доширак», «дра-
ка в стриптиз-клубе в Майами», «период, когда певец много пил». 
В данном выпуске также обсуждаются темы, вызывающие гостя 
к оценочным речевым актом и относящиеся к конфликтным те-
мам, таким как, «русская эстрада как мафиозная группировка», 
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«петь под фонограмму», «“Голубой огонек” — самая стыдная 
программа в истории телевидения», «Анжелика Варум — хоро-
шая певица или нет», «почему дочь выросла в Америке», «почему 
русская эстрада “топит” за Путина, но дома покупает в Америке». 
Данные темы по своей природе вызывают у гостя реакцию в виде 
оправдания, объяснения, даже возражения, что легко развивает 
диалог по конфликтному направлению, которое любимо боль-
шей частью аудитории.

3. Прямое обращение в специализированной части «Конкурс».
В конце проекта «вДудь» имеется часть «Конкурс», специали-

зировано ориентированный на массового адресата. Леонид Агу-
тин дает аудитории задание, а Юрий Дудь напрямую обращается 
к зрителям: «…Друзья, конкурс очень простой ... // Придумайте 
4 строчки, чтобы это было смешно ... и нам это доставило удо-
вольствие // У кого это получится оригинальнее / свежее всего / 
тот и получит замечательные подарки от Леонида Агутина...». 
Юрий Дудь использует прямое обращение для привлечения 
внимания, далее начинает подробное объяснение. Применение 
прямого обращения обнаруживается только в конечной части 
«Конкурс», обозначающей завершение интервью. В связи с этим 
использование прямого обращения можно рассматривать как 
сигнал окончания выпуска.

В результате исследования можно делать следующие выводы.
1. В фатическом диалоге средства привлечения массового 

адресата используются более наглядно и эксплицитно, а в инфор-
мативном диалоге средства относительно имплицитные.

2. В фатическом диалоге «Вечерний Ургант» часто используют-
ся такие средства вовлечения массового адресата, как шаблон-
ные зачин и концовка, ориентированные на предоставление 
массовому адресату информации о госте; создание комического 
эффекта разными фонационными способами, такими как изме-
нение тона, интонации и темпа речи, паузы. Следует особенно 
отметить, что пауза, намерено сделанная телеведущим в ходе 
общения с гостем, оставляет массовому адресату время для реак-
ции, что максимально вовлекает его в общее коммуникативное 
пространство.
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3. В информативном диалоге «вДудь» применяемыми виде-
облогером основными средствами привлечения адресата яв-
ляются поиск интересующей аудиторию информации о госте, 
составление конфронтации в развивающей динамике диалога, 
разнообразие провокативных тем и прямое обращение в специ-
ализированной части «Конкурс».
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В основе исследования лежат понятия визуализации истории, 
исторической реконструкции, креолизованных текстов и игро-
фикации процесса восприятия информации.

Для раскрытия темы данной работы были применены методы 
сравнительно-исторического анализа, описания и систематиза-
ции источников, изучения специальной литературы; эмпириче-
ской базой стали документальные фильмы, а также проекты VR и 
AR.

​ Современные способы взаимодействия с цифровыми медиа 
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требуют изменения стандартных приёмов коммуникации с ау-
диторией. Сегодня людям важна визуализация информации, 
которую они получают. Об этом говорит рост популярности на-
глядных научно-популярных проектов, которые представляют 
собой креолизованный текст с доминирующей невербальной 
составляющей. В научной литературе термин «креолизованные 
тексты» обозначает тексты, фактура которых состоит из двух не 
гомогенных частей — вербальной (языковой или речевой) и не-
вербальной (другие знаковые системы) [Глазырина 2014: 69]. 
Вместе с растущей доступностью цифровых технологий визуали-
зация и наличие невербальной части становятся обязательным 
компонентом любого контента для новых медиа. Только так у 
аудитории создаётся ощущение правдоподобности и современ-
ности информации, которую они получают, а также появляется 
возможность действительно погрузиться в историю. 

Для достижения этого эффекта погружения авторы прибегают 
к визуализации с использованием компьютерной графики. Она 
особенно актуальна для тех режиссёров, которые решают снять 
фильм про динозавров, пещерных людей или полёт на Луну. На-
пример, у BBC есть несколько сериалов, полностью выполнен-
ных в 3D: «BBC: Прогулки с динозаврами» (мини-сериал 1999 г.), 
«BBC: Прогулки с чудовищами» (2001 г.) или «Планета динозав-
ров» (2011 г.) — они были созданы с применением передовых на 
тот момент компьютерных технологий. 

При этом авторы с педантичной точностью подошли к воссоз-
данию мира посредством компьютерных технологий, не фанта-
зируя, опираясь на научные изыскания палеонтологов и архео-
логов. Только такой подход может гарантировать, что история 
не будет искажена или будет искажена минимально, а в голове 
у зрителя сформируется чёткая картина исторических событий.

Ещё одним способом для автора визуализировать в докумен-
тальном кино даже самую нереальную историю является ани-
мация — рисованный стиль произведения, которое становится 
аналоговой либо цифровой мультипликацией. Возможности 
анимации позволяют устранить любые ограничения по визуали-
зации. Так, Маржан Сатрапи сняла в 2007 г. документальный ав-
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тобиографический мультфильм «Персеполис» про своё детство в 
Иране и события иранской революции против шаха. Мультфильм 
основан на одноимённом графическом романе, поэтому выбор 
такого формата визуализации — ещё и способ сохранить изна-
чальную стилистику. В документальном мультфильме «Вальс с 
Баширом» Ари Фольмана 2008 г. через формат анимации расска-
зана тяжёлая для восприятия и визуализации история ветерана 
Ливанской войны 1982 г. и резни в лагерях беженцев Сабра и 
Шатила.

Сегодня новым трендом исторической журналистики и доку-
менталистики становится интерактивность, прямое взаимодей-
ствие с аудиторией и её вовлечение в процесс взаимодействия с 
контентом путём его игрофикации. Игрофикация (геймифика-
ция) — это технология адаптации игровых методов к неигровым 
процессам и событиям для большей вовлеченности участников в 
процесс.

Историческая тематика не осталась в стороне. Мультимедий-
ные проекты «1917. Свободная история», «Карта истории» [Карта 
истории] и «1968 Digital» превратили исторические события «в 
личное переживание конкретного пользователя, обратившись к 
привычным для нового “цифрового” поколения средствам» [Вы-
ровцева 2020: 187]. В «первом сериале для мобильных телефо-
нов» «1968 Digital» исторические события преподносятся на спе-
циальном Интернет-портале, в вертикальном формате, как будто 
с экрана телефона, и пользователь может взаимодействовать с 
контентом. Игровой сторителлинг стал главным принципом ор-
ганизации информации, а факты, сюжет, интервью, мнение экс-
пертов и всё остальное накладываются на него сверху [Выровце-
ва 2019: 102].

Развитие мультимедийных технологий позволило не ограни-
чиваться только восприятием исторических событий, но и уча-
ствовать в них, стать теми героями, которые непосредственно 
переживают разнообразные исторические события [Выровцева 
2020: 188]. 

Популярность Интернета закономерно привела к рождению 
нового жанра — Web-documentary. Этот жанр специально пред-
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назначен для показа в Интернете и отличается от обычного кино 
интерактивностью. Пользователь сам выбирает, в каком порядке 
смотрит историю, может изучать её, получать уточнения, ссылки 
на источники и так далее — и всё в рамках одного фильма [Зубко 
2016: 118].

Технологии VR — особый тип 360-градусного видеоконтента, 
авторы которого помещают зрителя внутрь самого действия на 
время просмотра. Находясь в VR-шлеме, человек может повора-
чиваться, передвигаться и смотреть, что происходит в разных ме-
стах действия. Многие международные кинофорумы, например, 
«Сандэнс» (с 2015 г.) или Канны (с 2017 г.), начинают включать 
в свою программу фильмы, выполненные с использованием тех-
нологий VR [Стежко 2018: 112–113].

Зрители могут побывать внутри буддийского храма, попри-
сутствовать на молитве монахов в фильме «Озеро Байкал: Зим-
ний дух» (Россия, США), наблюдать в галактике мощный взрыв 
сверхновой звезды в фильме “We are stars” (Великобритания), 
прогуляться по Эрмитажу в фильме «Эрмитаж VR. Погружение в 
историю». 

Именно такой формат (полное погружение, отсутствие рамок, 
создание объёмного мира вокруг зрителя) обеспечил растущую 
популярность VR в самых разных сферах искусства. Кинемато-
граф также не остался в стороне, и в данной стилистике каждый 
год появляются всё новые и новые работы. VR-технологии дают 
возможность на себе ощутить все события кинокартины. Экс-
перименты вроде фильма «Плоть и песок» Алехандро Гонсалеса 
Иньяритту 2017 г. идут ещё дальше и создают совершенно неве-
роятный опыт восприятия документальных событий. В картине 
зрителям предложено в VR-очках зайти в закрытый павильон с 
песком и очутиться в пустыне Сонора, перенестись в этот далё-
кий мир, смотреть за безнадёжной попыткой мексиканских бе-
женцев пересечь границу США и наблюдать итог, к которому она 
привела. 

Такое погружение задаёт новые стандарты эмоциональной 
социальной документалистики, а ещё пять или десять лет назад 
оно было попросту невозможно из-за отсутствия необходимых 
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технических средств и инструментов. Сейчас же доступ к созда-
нию VR-контента облегчается для режиссёров по всему миру, а 
практически каждый человек может при желании приобрести 
устройство для его просмотра, поэтому количество таких произ-
ведений закономерно растёт. 

Особняком стоит ещё более новая и менее распространённая 
технология, которая с каждым годом только набирает популяр-
ность — дополненная реальность, или AR. Её особенностью яв-
ляется совмещение реального мира вокруг человека и цифровых 
объектов, которые осознают реальный мир, анализируют и взаи-
модействуют с ним. Это возводит погружение и эмоциональную 
составляющую рассказанной истории на новый уровень, потому 
что граница между реальным и цифровым мирами постепенно 
стирается. Пока что соприкоснуться с технологией можно толь-
ко в очень ограниченном объёме — понадобится телефон с под-
держкой AR или специальные очки. Тем не менее, уже есть пер-
вые приложения, которые раскрывают весь потенциал такого 
подхода к сторителлингу. 

Например, Media Applications Technologies for the BBС сделали 
приложение под названием Civilisations AR. Его цель — собрать 
коллекцию исторических артефактов, отсканировать их, подго-
товить 3D модели, написать подробную историю к ним. Главная 
особенность этого приложения — использование инструментов 
дополненной реальности. Пользователь может установить прило-
жение на телефон и, используя встроенную камеру, получить до-
ступ к его контенту. Контент проецируется на любую плоскость, 
будь то стол на кухне, пол в комнате или дорога на улице. Перед 
пользователем появляется полноценная модель выбранного исто-
рического артефакта, с которой можно взаимодействовать. Есть 
возможность обходить её со всех сторон, приближаться и отда-
ляться, как во время взаимодействия с артефактами в музее. Более 
того, виртуальная цифровая природа модели позволяет не только 
посмотреть на неё снаружи, но и заглянуть внутрь. В саркофаге 
можно увидеть мумию и почитать про различные способы муми-
фикации. Шлем можно самостоятельно оттереть от многовековой 
ржавчины и пыли, посмотрев на него в исходном состоянии. 
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Всё это не только позволяет устранить географические и эко-
номические рамки, которые мешают современному человеку 
знакомиться с историческими объектами и артефактами по все-
му миру, но и дополнительно вносит элемент геймификации в 
изучение истории, позволяет своими руками вращать вещи из 
прошлых эпох, взаимодействовать с ними, изучать с необычных 
сторон. Такой подход идеален как для детей (которые иначе не 
смогли бы соприкоснуться с многими действительно важными 
историческими объектами), так и для взрослых, которые посто-
янно находятся в поисках новых форм поглощения и взаимодей-
ствия с контентом.

Стандартные форматы трансляции исторического знания (фор-
мат многочасовой лекции, «говорящей головы» эксперта, демон-
стрирование «голой» хроники без добавления игровых элементов 
и авторского почерка) вызывают всё меньше интереса у аудитории 
и постепенно теряют свою популярность. Это вызвано многими 
факторами, в том числе переизбытком информации в жизни со-
временного человека, отсутствием свободного времени, преобла-
данием клипового мышления и предпочтительностью понятным 
образом визуализированного и легко считываемого контента. 

На смену устаревшим форматам приходят новые формы ор-
ганизации контента. Всё больше авторов исторических медиа 
добровольно или вынужденно переходят на новые мультимедий-
ные форматы сторителлинга, такие как Web-documentary, VR и 
AR. Возможность недостижимого раньше полного погружения в 
реальность кинопроизведения позволит добиться нового уровня 
сопереживания действию и эмоционального погружения в кар-
тину, поэтому данные форматы будут только набирать популяр-
ность по мере роста доступности технологий и снижения затрат 
на создания контента такого рода. 
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radical organizations and political agenda. The novelty is that for the first 
time the phenomenon of agenda has been investigated through the prism 
of media political interaction.
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Одна из задач СМИ — освещение происходящего в мире. Из со-
бытий, попавших в поле зрения медиа, складывается повестка дня, 
то есть сводка новостей, актуальная в данный момент времени и 
формирующая мнение и картину мира аудитории [СМИ 2006: 453].

С. Г. Кара-Мурза считает, что при формировании повестки дня 
медиа нередко прибегают к манипуляции [Кара-Мурза 2005]. 
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Согласно Э. Аронсону и Э. Пратканису, СМК — основной канал, 
транслирующий большинство убеждающих призывов [Аронсон, 
Пратканис 2003]. Это значит, что от медиа зависит, как люди вос-
принимают события и явления.

Важно отметить, что СМК — институт гражданского общества 
(а не пособник власти, как это бывает в недемократических ре-
жимах), и они должны делать достоянием общественности все 
значимые факты отклонения от закона, норм общественной мо-
рали [Алексаньян 2008]. В данном контексте СМИ и СМК — вза-
имозаменяемые понятия, и именно так мы будем использовать 
их в ходе работы. 

С одной стороны, СМИ считаются четвёртым столпом де-
мократии, четвёртой ветвью власти, с другой — нередко ре-
дакции новостных изданий выбирают нужный материал, 
игнорируя другие проблемы, которые могут не вызвать обще-
ственного резонанса, или новость не допускается до информа-
ционного поля за неимением экранного времени — так часто 
происходит с новостями, касающимися маргинализирован-
ных групп [Berger 1998]. То есть во многом иерархия новостей 
внутри редакций СМИ формирует информационное поле по-
требителей, конструирует их восприятие реальности [McCar-
thy, Zald 1977]. При этом социальная проблема существует с 
той точки зрения, как она определяется и воспринимается в 
обществе [Blumer 1971: 300], то есть субъективно и через при-
зму коллективного определения или идеологии каждого инди-
вида — без этого фактора социальные проблемы в СМИ осве-
щались бы одинаково. 

Социальные проблемы — это скорее проекции коллективных 
чувств, настроений, мнений, а не конкретные препятствия на 
пути к построению утопии [Gusfield 1981]. Зависит этот процесс 
от ряда политических факторов, при этом успех социальной про-
блемы напрямую зависит от того, сколько внимания ей на этих 
аренах уделяется — в ущерб другим, потому что потенциальные 
социальные проблемы публичные арены вместить неспособны 
[Bucher, Strauss 1961], поэтому проблемы постоянно «конкури-
руют», чтобы попасть в повестку дня. 
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Медиаполитическое взаимодействие влияет на освещение 
разных тем в СМИ и на принятие важных политических решений 
со стороны власти. Мы решили рассмотреть этот процесс с двух 
сторон и посмотреть, как формируется повестка дня в условиях 
медиаполитического взаимодействия на примере публикаций о 
«Талибане*» и «Мужском государстве» (далее — «МГ»). В рамках 
исследования мы опирались на концепцию социальных проблем 
Боска и Хилгартнера [Хилгартнер, Боск 2008].

Объектом исследования являются публикации на тему захва-
та власти «Талибаном*» в Афганистане на сайтах изданий «Ме-
дуза» (выполняет в России функции иностранного агента), ТАСС 
и «Новая газета» и публикации о деятельности «МГ» в Ленте.ру, 
«Медиазоне» и «Медузе».

Предметом исследования являются количество и тональность 
публикаций, посвященных выбранной теме и опубликованных в 
указанные периоды.

Мы сформулировали следующие гипотезы:
1. Повышение внимания СМИ к деструктивной деятельности 

организации может привлечь внимание власти и повлиять на 
присвоение данной организации статуса экстремистской или 
террористической. 

2. Изменение политической ситуации может повлиять на бо-
лее лояльное освещение деятельности радикальной организации 
в СМИ и осуществить подготовку общества к декриминализации 
деятельности данной организации.

Целью работы было выявить корреляцию между новостным 
освещением действий радикальных организаций и политиче-
ской повесткой.

Основные задачи исследования:
1. Провести контент-анализ публикаций о деятельности «Та-

либана*» в трех ежедневных онлайн-изданиях.
2. Выявить жанр, тему и тональность каждого материала.
3. Сделать выводы о трансформации отношения российских 

СМИ к «Талибану*» и влиянии политики на этот процесс.
4. Изучить, как деятельность «МГ» освещается в СМИ: сколь 

часто, относительно какой тематики и в какой тональности.
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5. Оценить влияние СМИ на осуществление политики в обла-
сти регулирования деятельности радикальных организаций (на 
примере «МГ»).

Мы провели контент-анализ с элементами структурного и со-
держательного типа, в ходе которого проанализировали 109 пу-
бликаций о «МГ» с 2018 по 2021 гг. и 84 публикации о «Талиба-
не*» в период с августа по октябрь 2021 г. 

В результате работы мы проследили динамику изменения по-
вестки дня, связанной с деятельностью «Талибана*» и «МГ». Нами 
был использован метод контент-анализа публикаций с элемента-
ми структурного и содержательного типа на сайтах российских 
изданий «Медуза», ТАСС «Новая газета», «Лента.ру», «Медиазона».

Эмпирической базой исследования стали публикации, посвя-
щенные деятельности «Талибана*» и «Мужского государства».

Хронологические рамки исследования: 
Для исследования публикаций о «Талибане*» мы взяли три оди-

наковых периода: 01.08.2021–15.08.2021, 01.09.2021–15.09.2021 
и 17.10.2021–31.10.2021. Такой временной промежуток обуслов-
лен тем, в первой половине августа шел активный захват тер-
ритории Афганистана талибами, предшествующий их приходу 
к власти 15 августа, в сентябре начались активные социальные 
преобразования и формирование внутренней политики «Талиба-
на*», а во второй половине октября прошло заседание Москов-
ского формата по Афганистану и обсуждения вопроса о призна-
нии власти талибов на международном уровне. 

В случае с «МГ» такой временной промежуток связан с неболь-
шим объемом материалов об организации и попыткой зафикси-
ровать взаимосвязь роста количества экстремистских действий 
и публикаций на эту тему.

Фиксация результатов анализа осуществлялась с помощью 
сводной таблицы для всех анализируемых изданий и диаграмм, 
обобщающих результаты исследования.

1. Первым исследуемым объектом был «Талибан*». Проанали-
зировав материалы, мы смогли проследить динамику изменения 
повестки дня, связанной с деятельностью «Талибана*» в Афгани-
стане. Заметно сокращение количества публикаций с исключи-
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тельно критической тональностью и увеличение числа матери-
алов с позитивной тональностью на протяжении трех месяцев. 
Также примечательно сокращение количества публикаций с ней-
тральной тональностью.

На протяжении всех периодов присутствовали публикации, 
показывающие жестокость «Талибана*», однако после заседания 
Московского формата, многие российские политики, в том числе 
президент России Владимир Путин, а также политическая элита 
других стран, стали высказываться о возможности исключения 
«Талибана*» из списка террористических организаций и призна-
ния власти талибов на международном уровне. Парадоксально, но 
несмотря на неготовность мира легитимизировать деятельность 
организации, первый шаг в данном направлении уже сделан. 

Если сравнить выбранные медиа, стоит отметить различия в 
структуре и количестве публикаций в «Медузе», ТАСС и «Новой 
газете» на тему деятельности «Талибана*». ТАСС стабильно отра-
батывает эту тему и ежедневно публикует материалы о «Талиба-
не*», в то время как интерес «Медузы» и «Новой газеты» заметно 
ослаб в октябре, хотя в августе и сентябре это было важной со-
ставляющей повестки дня данных СМИ. Заметно, что в третьем 
периоде в ТАСС появилось намного больше материалов с пози-
тивной тональностью, нежели в «Медузе*» и «Новой газете».

2. В случае с «МГ» материалы исследования представляли собой 
различные публикации в крупных российских электронных СМИ, 
включая статьи, заметки и интервью. Изначально в исследовании 
планировалось использовать разные СМИ: проправительствен-
ные, часто разделяющие консервативные позиции, и оппозици-
онные, более либеральные. Однако в ходе работы выяснилось, что 
крупные прокремлёвские СМИ вообще не освещали данную про-
блему до 2021 г. Потому мы остановились на трёх оппозиционных 
СМИ, которые были в этом вопросе максимально активны: «Лен-
та», «Медиазона» и «Медуза». Объём материалов исследования 
определялся количеством публикаций, посвящённых проблеме 
деятельности «МГ». В зависимости от даты оно могло быть внуши-
тельным или совершенно мизерным, однако и в этом отмечается 
важная для нашего исследования динамика. Периодичность пу-
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бликаций обосновывалась попытками прекращения деятельности 
движения: со стороны как социальных сетей, где была аккумули-
рована его аудитория, так и правоохранительных органов.

Следует отметить резкое увеличение публикаций о «МГ» с 15 за 
2018 г. до более 60 за 2021 г. В начале деятельности движения го-
сударственные СМИ не обращали на него внимание, а освещение 
в таких каналах, как «Лента», не позволило привести к возбужде-
нию дела со стороны СК. К 2021 г. охват деятельности этой орга-
низации так вырос, что о ней писали даже зарубежные издания.

В ходе нашего исследования мы изучили феномен повестки 
дня на примере публикаций о деятельности «Талибана*» и «МГ» и 
провели контент-анализ материалов «Медузы», ТАСС, «Новой га-
зеты», «Ленты.ру» и «Медиазоны», позволивший определить осо-
бенности содержания и структуры информационных сообщений.

 Сформулированная нами гипотеза о том, что изменение по-
литической ситуации может повлиять на более лояльное осве-
щение деятельности радикальной организации в СМИ и осуще-
ствить подготовку общества к декриминализации деятельности 
данной организации, подтвердилась:

1) В случае с «Талибаном*» мы увидели заметное сокращение 
количества публикаций с критической тональностью и увели-
чение количества материалов с позитивной тональностью. В 
течение определенного времени присутствовали публикации, 
показывающие жестокость «Талибана*», однако в октябре, ког-
да прошло заседание Московского формата, многие политики из 
России и других стран высказались о возможности исключения 
«Талибана*» из списка террористических организаций и призна-
ния власти талибов на международном уровне. 

В конце октября 2021 г. российские СМИ транслируют более 
лояльное отношение к «Талибану*», нежели в начале конфлик-
та, из-за желания России сотрудничать с Афганистаном. Однако 
достаточное количество критических публикаций, в том числе о 
женском вопросе в Афганистане, способствует тому, что «Тали-
бан*» вряд ли будет полностью принят мировым сообществом. 

2) В публикациях, связанных с «МГ», мы заметили, что в нача-
ле экстремистской деятельности государственные СМИ не обра-
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щали на него внимания, а освещение в других СМИ не позволило 
привести к возбуждению дела со стороны СК. Недостаток осве-
щаемости СМИ деятельности «МГ» как социальной проблемы на-
равне с аккумуляцией организацией своего влияния и поддерж-
ки на крупных платформах, таких как ВКонтакте и Telegram, 
позволяла «МГ» долгое время практически безнаказанно зани-
маться «активизмом». Признание организации экстремистской 
совпадает с огромным вниманием в её отношении со стороны 
СМИ, но, несмотря на случаи насилия в отношении идеологиче-
ских соперников «МГ», повышенное внимание СМИ к движению 
было отмечено именно на фоне его противостояния с бизнесом.

 Таким образом, можно сделать вывод о том, что цель исследо-
вания, заключавшаяся в выявлении корреляции между новост-
ным освещением действий радикальных организаций и полити-
ческой повесткой, достигнута, а гипотезы доказаны.
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После того, как Всемирная организация здравоохранения объ-
явила пандемию в связи с распространением COVID-19, страны 
начали вводить принудительную самоизоляцию. Согласно ис-
следованию «Museum innovation barometer 2021», 96% музеев 
закрывались в этот период и открывались для посетителей в за-
висимости от волн локдауна, вводимых правительством. ЮНЕ-
СКО подтверждает, что в 2020 г. музеи находились в локдауне в 
среднем от четверти года до года соответственно. В 2021 г. эпи-
демиологическая ситуация улучшилась, однако 43% музеев по 
всему миру остаются закрытыми.

Теоретическая база нашего исследования строится на трудах 
отечественных и зарубежных специалистов в сфере коммуника-
ций, экспертов в области музеологии и истории искусств, таких 
как Е. И Бивол, Т. А. Вековцева, Л. Е. Петрова, Karen Brown, Paul 
F. Marty и др.

Эмпирическая база состоит из 56 электронных ресурсов, в том 
числе отчетов профильных исследований научных и музейных 
сотрудников и институтов (ИКОМ, NEMO и ЮНЕСКО), статей в 
отраслевых журналах («Диалог Искусств», Curator: The Museum 
Journal) и на порталах («АртГид», The Art Newspaper Russia, The 
Art Newspaper), а также авторской оценки веб‑представительств 
и разборе актуальных кейсов успешной диджитализации музеев 
в следующих странах: Российская Федерация, Южная Корея, Со-
единенные Штаты Америки, Япония, Англия, Германия.

Традиционной особенностью продвижения музеев современ-
ного искусства, остается репутационная составляющая бренда 
[Григорьянц 2021] и повышение социальной значимости дея-
тельности музея [Бивол, Вековцева 2021], однако, согласно ав-
торскому исследованию, добавляется акцентуация на музеефи-
кацию психоэмоциональной составляющей пандемии — музеи 
современного искусства становятся значимым сектором обще-
ственной жизни, так как выступают главным зеркалом общества.

Присутствие в оффлайн-пространстве не заменит 
веб‑представительство, так как дистанционные формы потре-
бления не в состоянии восполнить все характеристики, которые 
дает реальное посещение музея [Магидович 2020]. Тем не менее, 
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опыт онлайн-взаимодействия с музеями, особенно в период пан-
демии, имеет множество положительных аспектов: виртуальное 
посещение поможет не забыть атмосферу любимого учреждения 
культуры, изучить что-то новое без возможности нахождения в 
материнской стране музея, попробовать инновационные фор-
маты взаимодействия с экспозициями, ощутить новый спектр 
эмоциональных переживаний, поддержать себя психологически, 
ведь именно музеи современного искусства лучше всего отра-
жают рефлексию общества относительно состояния мира в кон-
кретной темпоральной точке. 

Пандемический цикл резко переориентировал сферу из оф-
флайн-среды в онлайн. Коммуникационная модель изменилась, 
и самопрезентация музеев сместилась с посетителей на пользо-
вателей [Ilišević 2020]. Это оказало влияние на коммуникацию 
музейного сообщества следующим образом:

1. Механика — увеличено создание и использование аудиаль-
ного и визуального контента, введено широкое применение QR-
кодов, усилилось развитие и популяризация net-арта через NFT 
искусство как возможность дополнительного заработка для му-
зеев и художников. Например, скан «Мадонны Литты» Леонардо 
да Винчи, выставленный Эрмитажем на криптобирже Binance, 
ушёл с торгов за 150 тысяч долларов; художник крипто‑артов 
Beeple продал на аукционе Christie’s огромный коллаж из пяти 
тысяч цифровых изображений за рекордные для дома 69 мил-
лионов долларов. Активно создаются онлайн-выставки (напри-
мер, «Raumwww» — онлайн-архив с выставками и культурными 
проектами, которые пришлось отменить или перенести из-за 
пандемии; виртуальная выставка «Незримый эфир» в Эрмита-
же с использованием NFT-технологии; японский проект Artists’ 
Breath посвященной жизни художников, принимавших участие в 
перенесенных японских триеннале современного искусства, где 
они в коротких видео рассказывали о своем ежедневном опыте 
переживания ситуации, связанной с COVID-19). Все большую по-
пулярность приобретают онлайн-музеи (например, The National 
Museum of Modern and Contemporary Art in Korea открыл раздел 
«Онлайн-музей» на веб‑сайте с видеороликами кураторов), от-
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крылся The covid art museum — новый цифровой художествен-
ный музей, вдохновленный на создание коронакризисом. Боль-
шой популярностью пользуются экспонирование оцифрованных 
постоянных экспозиций и технологии дополненной реально-
сти  — VR и AR (например, интерактивные гиды с технологией 
дополненной реальности в проекте «Артефакт», разработанном 
Минкультуры России для широкого распространения новой 
технологии в любом культурном учреждении страны). Повы-
сить вовлечение аудитории в музеефикацию пандемии можно 
через геймифицированные механики на различных ресурсах 
(например, хэштеги #изоизоляция, #gettymuseumchallenge), не-
обычные кейсы продвижения (например, успешный кейс Black 
Country Living Museum по продвижению в TikTok; сотрудники 
The Towner Art Gallery в Великобритании доставили уязвимым груп-
пам общественности, которые могут страдать от самоизоляции и бес-
покойства, творческие сумки для арт-терапии).

2. Каналы продвижения — повышение активности на офи-
циальных веб‑сайтах, создание отдельных тематических веб-
сайтов (проект «Самоизоляция» Музея «Гараж»), наличие пред-
ставительств на агрегаторах музеев (Google Arts & Culture, pro.
Культура.рф), wiki-страницы и размещение в тематических и ту-
ристических подборках СМИ, отметки на онлайн-картах, созда-
ние аналоговых версий веб-представительств для людей с особы-
ми потребностями (например, версия для людей с нарушением 
зрения, как часть продвижение ИКОМ общей повестки доступ-
ности цифровых музеев для людей с особыми потребностями, 
формирование исследований и рекомендаций на тему цифровой 
инклюзии) и мобильных приложений (например, приложение 
Museum of Modern Art с аудиогидами и виртуальной галереей 
экспонатов). Многие музейные мероприятия переместились в 
онлайн: перформансы получили новую жизнь в цифровой сре-
де, появилось большое количество прямых трансляций (лекции, 
круглые столы, экскурсии в Zoom и на YouTube). Развиваются соб-
ственные онлайн-игры (например, межмузейная онлайн-игра от 
PERMM «Вам пора в музей!»), подкасты, создание контента для 
представительств в социальных сетях, e-mail рассылки, собствен-
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ный интернет-магазин, user-generated content (отзывы и посты в 
социальных сетях) и др.

3. Форсированный выход в цифровую среду повлиял на то, 
что огромный пласт работ по цифровизации музеев, лег на его 
сотрудников. В свою очередь, некоторым из них не хватает на-
выков в работе с новыми технологиями, поэтому российское со-
общество стало задумываться над созданием нового специали-
ста — цифрового куратора. Согласно результатам совместного 
исследования ИКОМ Россия, РАЭК, НИУ ВШЭ и Microsoft Рос-
сия  — 80,9% музейных сотрудников поддержали эту идею, так 
как цифровые кураторы должны помочь музеям в процессе вне-
дрения новых технологий. Другим вариантом решения вопро-
са становятся школы цифрового развития музеев. Их основная 
задача, по аналогии с должностью цифрового куратора — раз-
витие диджитал-компетенций сотрудников музеев и повышение 
их цифровой грамотности. Ярким примером в России является 
онлайн-курс «Школа цифрового развития музеев», стартовавший 
в 2020 г. и учрежденный Советом по цифровому развитию музе-
ев при ИКОМ России. Другие страны в 2020 г., в свою очередь, в 
78% случаев наняли специальный персонал для цифровой дея-
тельности на полную (22%) или частичную (56%) занятость со-
ответственно.

Благодаря использованию новых инструментов ком-
муникации, онлайн-активность пользователей в их веб-
представительствах, как отмечает NEMO, показала значительный 
рост, который отметили 40% музеев, из них 41% опрошенных за-
фиксировали рост активности на официальном веб‑сайте до 20% 
в неделю, 38% — до 50% и 13% музеев — до 500%. Также стоит 
отметить, что официальные страницы музеев в социальных се-
тях, а именно на Facebook* (организация признана экстремист-
ской по решению суда, деятельность организации запрещена на 
территории Российской Федерации) и Instagram* (организация 
признана экстремистской по решению суда, деятельность ор-
ганизации запрещена на территории Российской Федерации), 
особенно импонировавшие пользователям, показали рост ауди-
тории до 70%. 
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Таким образом, использование музеями новых форматов ком-
муникации через Интернет позволяет поддерживать живой ин-
терес публики и итоговую посещаемость музея, что ведет к обе-
спечению его финансовой стабильности, так как экономическая 
состоятельность, завязанная на узнаваемости бренда и доверии 
к нему у экспертов и аудитории, будет влиять и на фактическое 
существование музея.
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centuries are analyzed, and the values conveyed through the means 
of graphic advertising are examined. It is argued that it is an important 
cultural tool in social development.
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Развитие индустрии графической рекламы Китая на рубеже 
ХХ–ХХI вв. происходит в основном в контексте проведения По-
литики реформ и открытости и вступления в эпоху глобализа-
ции. В этот период в Китае произошли изменения в экономике 
и социальной системе. Как средство массовой коммуникации, 
графическая реклама способствует формированию положитель-
ного имиджа правительства и предприятий, изменению у лю-
дей социального поведения, ценностной ориентации, потреби-
тельской концепции и  т.д. Также её практическое применение 
является предметом многочисленных научных исследований в 
политической, культурной, экономической областях. Например, 
Е. В. Мартынов фокусирует внимание на функциях социальной 
рекламы, доказывает тесную связь социальной рекламы и идео-
логического позиционирования государств [Мартынов 2018: 97]. 
Э. Э. Бочкарева в своей работе изучает специфику функциональ-
ной направленности рекламной деятельности в сфере культуры 
и искусства, рассматривает социальную, воспитательную и иде-
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ологическую роль как ключевые функции [Бочкарева 2013: 222]. 
В работе Э. М. Глинтерник рассматривается развитие рекламной 
дизайн-графики в России на раннем этапе развития и её функ-
цию в формировании нового пласта визуальной культуры в об-
ществе [Глинтерник 2016: 89]. Надо отметить, что аналогичного 
исследования о Китае в России пока что нет. В этом заключается 
актуальность темы, раскрываемой в нашем исследовании.

Целью исследования является выявление функций графиче-
ской рекламы в китайском обществе в течение 30 лет на рубе-
же ХХ–ХХI вв. с помощью анализа типичных рекламных кейсов, 
включая социальную, политическую и коммерческую рекламу.

Объектом исследования является графический контент в со-
циальной и коммерческой рекламе Китая рассматриваемого пе-
риода. Предметом — эволюция дизайна и динамические функ-
ции графической рекламы в связи с изменениями в обществе.

Стоит отметить, во время культурной революции (1960–
1970-е  гг.) реклама рассматривалась только как инструмент по-
литической пропаганды (см. рисунок 1). Окончание Культурной 
революции в конце 1970-х гг. и проведение политики реформ и 
открытости под руководством президента Дэн Сяопина считаются 
началом быстрого развития Китая. Экономический прогресс и но-
вые направления политики обусловили процветание различных 
отраслей в Китае, в том числе рекламной индустрии.

Рис. 1. Типичный политический плакат 1970-х гг.
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В 1980-е гг. активно развивалась социальная реклама, которая 
считается регулятором духовно-нравственного состояния обще-
ства. Она представляет собой моральный кодекс и ценности об-
щества, содействует реализации новой политики и социальной 
структуры на идеологическом уровне. Реклама может позволить 
людям быстро адаптироваться к социальным изменениям. На-
пример, в социальной графической рекламе в конце 1980-х гг., 
продвигавшей политику планирования семьи, написано, что со-
блюдение политики планирования семьи — обязанность каждой 
семьи (см. рисунок 2). На этой стадии графический дизайн со-
циальной рекламы был простым и однообразным с точки зерняи 
как цветовой гаммы, так и персонажей.

Рис. 2. Пропагандистские плакаты демографической политики КНР  
в области планирования семьи.

В культурном отношении после политики реформ и открыто-
сти под влиянием западного современного искусства в 1985 г. в 
художественных кругах возникло движение «Новая волна» (дви-
жение китайского современного искусства, его цель — использо-
вание опыта западноевропейского искусства и развитие своего), 
которое привнесло в Китай художественные стили искусства, 
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такие как реализм, романтизм, импрессионизм [Лу 2013: 45]. 
Инновации в технике и концепции рисования в значительной 
степени изменили понимание людьми визуальной коммуника-
ции. Например, на рисунке 3 хорошо видно, что киноафиша от-
личается от общих стилей социальных плакатов, представляя пу-
блике новую эстетику. Также на рисунке 4 в рекламе мотоцикла 
внешний облик персонажей находятся под очевидным влиянием 
западной культуры.

Рис. 3. Киноафиша на улице Китая в 1980-х гг.

Рис. 4. Коммерческая реклама мотоцикла в китайском журнале 1980-х гг.
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Что касается коммерческой стороны, то после возрождения 
современной китайской рекламы, благодаря политике реформ 
и открытости, маркетинговая функция в рекламной деятельно-
сти постепенно оживает [Сюй 2006: 68]. В конце 1980-х гг. по-
явилось большое количество коммерческой печатной рекламы, 
но непривлекательный дизайн был ее очевидным недостатком. 
В рекламу часто добавляли подробное описание о товаре, и это 
приводило к нагромождению визуальных элементов и расфоку-
сированному дизайну, что указывало на четкое направление для 
дальнейшего развития графической рекламы (см. рисунки 5 и 6).

Рис. 5. Коммерческая реклама 
часов 1980-х гг.

Рис. 6. Коммерческая реклама 
водки 1980-х гг.
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В начале ХХI в. культура китайского общества испытала 
сильное влияние развитых западных стран в процессе глоба-
лизации. На техническом уровне фотография и компьютер 
внесли новую кровь в графический дизайн, что напрямую 
привело к более богатому и гармоничному использованию 
цвета. На культурном уровне графическая реклама имеет бо-
лее богатое значение. В этом контексте целью потребления 
является не только удовлетворение материальных потреб-
ностей людей, но и передача смысла культуры, так что про-
дукты постепенно начинают нести культурную символику 
[Жан 2001: 116]. Важную роль в этом процессе играет именно 
реклама, содержащаяся в которой информация проникает в 
глубину сознания аудитории. Согласно системе переноса зна-
чений Гранта Маккрэкена, потребительские товары обладают 
способностью переносить значение от основных культурных 
фигур или групп к потребителям посредством процесса по-
купки или приобретения. В основе доводов Маккрэкена лежит 
предположение о том, что культурная система мироустрой-
ства периодически меняется вследствие смены групп или фи-
гур влияния. В этой системе реклама тоже играет большую 
роль, которая позволяет потребителям создавать привычные 
ассоциации между товарами или услугами и определенными 
культурными значениями.

Следовательно, коммерческая графическая реклама в эпоху 
потребления выросла как никогда ранее, её дизайн претерпел 
следующие изменения. Во-первых, был удален лишний контент в 
пользу использования четкого дизайна для быстрого вовлечения 
аудитории (см. рисунки 7 и 8). Намеки на новые потребитель-
ские концепции также включены в рекламу. В сегодняшнем Ки-
тае люди постепенно придают все больше значения образу жиз-
ни с материальным качеством и душевным удовольствием, чем 
с изначальной традиционной бережливостью [Е 2021: 12]. Как 
сказано в тексте на упаковке водки «Цзянсяобай»: «Завтра будут 
завтрашние проблемы, а сегодня пусть будет хороший день» (см. 
рисунок 7). 
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Рис. 7. Наружная коммерческая реклама китайской водки «Цзянсяобай».

Во-вторых, концепции дизайна перешли от простой конструк-
ции к использованию метафоры. Например, в графической ре-
кламе водки «Цзянсяобай» написано: «Цвета существуют не для 
того, чтобы различать людей, а для того, чтобы сделать мир более 
красочным». Эта метафора выражает поддержку группе ЛГБТ и 
обращена ко многим молодым людям (см. рисунок 8). 

Рис. 8. Наружная коммерческая реклама 
китайской водки «Цзянсяобай».
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Кроме того, реклама использует резонанс ценностей для форми-
рования сообществ и направления новых социальных установок. 
По мнению Т. Адорно и М. Хоркхаймера, массовое производство 
культурных форм предполагает унификацию индивидуальных осо-
бенностей. Последнее связано с преимущественным пониманием 
аудитории как некоторой однородной массы, которой предлагаются 
заранее апробированные материалы. Другим важным обстоятель-
ством, на которое обращают внимание авторы, является акцент 
на формирование у аудитории качеств пассивности и конформиз-
ма  — индустрия культуры осуществляет контроль над мыслями и 
поведением людей [Хоркхаймер 1997: 312]. Мнение Хоркхаймера о 
механизме «манипуляции» проистекает из критического отношения 
франкфуртской школы к культуре. На самом деле, такое идеологи-
ческое руководство действительно присутствует в истории любой 
страны. В древних обществах авторитет культуры был традицион-
ным и соответствовал общеизвестной модели. В нынешнем постин-
дустриальном информационном обществе руководство становится 
авторитетом с целью создания чувства принадлежности и наведе-
ния людей на поиски своего сообщества.

Помимо коммерческой рекламы, социальная реклама посто-
янно усиливает активное руководство ценностями ориентации 
граждан. Например, на плакате (см. рисунок 9) используется в 
качестве метафоры лампа, освещающая дорогу, предлагая людям 
больше читать. 

Рис. 9. Социальная графическая реклама в китайском метро.
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Таким образом, дизайн графической рекламы претерпел сле-
дующие изменения на рубеже XX–XXI вв.: использование совре-
менных технических решений; переход от простых смысловых 
конструкций к использованию метафоры и намёка; более бога-
тое и гармоничное использование цвета; удаление лишнего кон-
тента и использование четкого дизайна для быстрого вовлече-
ния; концепция дизайна ориентирована на целевую аудиторию 
и психологию покупателя.

Будучи инструментом маркетинга, графическая реклама яв-
ляется регистратором общества, фиксирующим и отражающим 
его ведущие ценности, пропагандируемые тенденции потребле-
ния, а также жизненное убеждение и социальный статус людей. 
Кроме того, графическая реклама играет идеологическую роль 
в бизнесе, обществе и политике, направляя и контролируя цен-
ностную ориентацию и стиль поведения целевой аудитории. По-
сле политики реформы и открытости она способствует принятию 
различных экономических моделей и культур. В XXI в. графиче-
ская реклама напрямую влияет на концепцию потребления, и, 
таким образом, является незаменимым инструментом для изуче-
ния и прогнозирования социального развития.
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The article discusses deepfake technology as a product of rapidly 
developing digitalization and synthesis of human and high-tech, and 
analyzes current opinions based on publications of foreign and domestic 
media.
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Последние достижения в области цифровых технологий значи-
тельно повысили качество и возможности создания реалистич-
ных изображений и видео с использованием высокоразвитой 
компьютерной графики и алгоритмов искусственного интел-
лекта. Эти изображения или видео могут принести пользу в ре-
альной жизни, однако они также могут приводить к различным 
угрозам, связанным с конфиденциальностью и безопасностью. 
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Технология deepfake — одно из цифровых достижений челове-
чества, которое может привести к подобным угрозам. Термин 
deepfake в дословном переводе с английского представляет собой 
комбинацию двух слов: deep ‘глубокое обучение’ и fake ‘поддел-
ка’, т.е. это подделка на глубоком уровне.

«Deepfake-технология полагается на нейронные сети, кото-
рые анализируют большие массивы данных, чтобы научиться 
имитировать выражение лица, манеры, и голос человека. Про-
цесс включает в себя передачу отснятого материала двух людей 
в алгоритм глубокого обучения, чтобы обучить его менять лица 
местами» [Westerlund 2019: 45]. Таким образом, при дипфейке 
создаются аудиовизуальные мистификации, бросающие вызов 
достоверности информации. По мнению Джона Флетчера, дип-
фейки «слишком свежи, чтобы у кого-то была большая перспек-
тива их использования, но они настолько распространены в про-
изводстве онлайн-СМИ, что игнорировать их было бы сродни 
изучению современной войны, которая игнорирует беспилотные 
летательные аппараты» [Fletcher 2018: 458]. 

Стоит отметить, что данная технология довольно молода и на-
ходится в непрерывном технологическом совершенствовании. 
Поэтому проблема использования дипфейков как источников 
информации в современных медиа нуждается в систематиче-
ском наблюдении, изучении и поиске путей решения возникаю-
щих в процессе использования технологии deepfake этических и 
правовых конфликтов, что и определяет актуальность темы на-
шей работы. 

Объектом исследования стали видеоролики, сделанные с 
применением deepfake-технологии, предметом — особенности 
функционирования технологии в современном медиапростран-
стве и возможное негативное влияние как следствие. Цель рабо-
ты — проанализировать технологию deepfake с точки зрения ее 
влияния на современное пространство.

Материалом исследования послужили 50 публикаций из 37 
изданий, выпущенных в период с 2019 по 2021 гг. В ходе рабо-
ты были применены следующие методы исследования: анализ, 
классификация, описание и сравнение. В качестве теоретиче-



78

ской базы нами были рассмотрены работы Д. Айерса, М. Вестер-
лунд, Д. Флетчера, Р. Чизни и др. 

Новейшие разработки сегодня влияют на фундаментальные 
механизмы современной медиакоммуникации, преображая 
действительность через слияние цифровых медиа и технологий 
искусственного интеллекта (ИИ). Благодаря такому конвергент-
ному объединению, цифровые СМИ получают неограниченные 
возможности для влияния на массовую аудиторию, что может 
как принести пользу обществу, так и использоваться для мани-
пуляций общественным сознанием — именно дипфейки могут 
поспособствовать этому процессу, поскольку вместе с примене-
нием этой технологии наша «способность искажать реальность 
сделала экспоненциальный скачок вперед» [Chesney 2018: 1769].

Манипулятивные процессы, лежащие в основе дипфейков, 
создают тревожные тенденции в интернет-культуре, вызывая 
этические вопросы, касающиеся производства медиаконтента. 
Так, продукты технологии deepfake впервые появились на попу-
лярной интернет-платформе reddit.com, когда пользователь под 
ником deepfakes опубликовал порнографические видеоролики с 
лицами известных голливудских актрис, которые наложили по-
верх лиц оригинальных звезд фильмов для взрослых. Распростра-
няемость и реалистичность восприятия дипфейков вызывает 
большую озабоченность у медиасообщества, которое отмечает, 
что «способность дипфейков выдавать себя за подлинные видео 
или изображения может создать политические и социальные по-
трясения, нарушить протоколы биометрической безопасности, 
подорвать веру в общее понимание фактов и реальности и по-
ощрять жестокое обращение с женщинами в Интернете» [Ayers 
2021: 1020]. 

Наблюдение развития технологии deepfake актуально в усло-
виях современного политического климата, что сказывается на 
неоднозначности общественного восприятия технологии — ее 
сильных и слабых сторон, возможном влиянии на людей во вре-
менной перспективе и т.д. Активное внедрение в жизнь новей-
ших технологий делает дискуссионным вопрос о возможности 
использования дифпейков как источников информации. Поэто-
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му мы считаем важным оценить, каковы настроения общества 
относительно дипфейк-технологии и как они описываются в со-
временных СМИ.

Для того чтобы оценить общественные настроения относи-
тельно ИИ-технологий вообще и deepfake в частности и оценить 
актуальные мнения, мы решили обратить внимание на сплошную 
поисковую выдачу двух наиболее популярных поисковиков  — 
«Яндекс» и Google, чтобы представить наиболее беспристраст-
ную и близкую к модели медиапотребления среднестатистиче-
ского пользователя сети выборку материалов для дальнейшего 
анализа. Ключевыми фразами для поисковика «Яндекс» мы вы-
брали слово «дипфейк», а для Google — “about deepfake”. 

Данные запросы представили нам в общей сложности 50 раз-
нообразных по тематике сайтов — 25 русскоязычных и 25 ан-
глоязычных. Среди сайтов «Яндекс» попадались такие СМИ, как 
РБК, «Хабр», «Пятый канал», НТВ, а также популярные соцсети 
«Дзен», «Пикабу» и др.; среди сайтов Google — The Guardian, BBC, 
Popular Mechanics, CBS News, The Wall Street Journal и др. Мы об-
ратили внимание на заголовки и проанализировали содержание 
материалов, публикуемых на сайтах выдачи, и для каждого вы-
вели характер посыла, который подразумевает оценку изданием 
технологии deepfake. Данные посылы мы разделили на пять ка-
тегорий: «положительный», «негативный», «нейтральный», «ней-
трально-положительный», «нейтрально-негативный». 

По результатам исследования мы выявили общую тенденцию 
к нейтральному освещению технологии deepfake. Так, 40% ма-
териалов в каждом поисковике оказались сосредоточенными на 
объективном и всестороннем освещении сущности технологии 
deepfake — преимуществ и недостатков ее использования, пра-
вового регулирования, принципов работы и т.п. 

В русскоязычном поиске значительно больше сайтов с не-
гативной оценкой технологий, чем в англоязычном: 28% для 
«Яндекса» против 12% для Google. Это выглядит закономерным, 
учитывая, что законодательная база в России только начинает 
двигаться в сторону понимания дипфейк-технологии, а значит, 
в российском обществе более логичны опасения и недоверие к 
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неизученному новшеству. Положительных публикаций в «Ян-
дексе» также оказалось значительно меньше: лишь 4% русско-
язычных материалов оценивали технологию deepfake как по-
тенциально полезную, несмотря на существующие минусы, в то 
время как на зарубежных сайтах в Google таких оценок было в 
4 раза больше. 

Удаляя, вставляя или копируя целые группы кадров, можно 
полностью изменить смысл видео. Манипуляции, для которых 
не требуются сложные инструменты программирования ис-
кусственного интеллекта, иногда называют «поверхностны-
ми подделками» или «дешевыми подделками», «чипфейками» 
(cheapfakes). Их влияние на искажение реальности может быть 
очень большим. 

Так в 2019 г. при создании дипфейка было использова-
но простое снижение частоты кадров, чтобы Нэнси Пелоси, 
спикер Палаты представителей США, выглядела пьяной и 
растерянной. Этот дипфейк, опубликованный на странице 
Facebook2 Politics WatchDog, был просмотрен более 2 миллио-
нов раз и собрал 23 000 комментариев, в которых пользовате-
ли назвали спикера «пьяной» и «бормочущей с кашей во рту» 
[The Washington Post 2019]. Распространение видео в соци-
альных сетях происходило на фоне растущей вражды между 
демократами в Конгрессе и Трампом.

Этот случай демонстрирует, что дезинформантам часто даже 
не нужны сложные технологии, чтобы сделать дипфейк вирус-
ным: простые, грубые манипуляции могут быть эффективно ис-
пользованы для подрыва репутации оппонента или набора поли-
тических очков. 

Разумеется, технология deepfake имеет гораздо больший по-
тенциал, чем простое политическое манипулирование или шан-
таж. В массовой культуре дипфейки начинают использоваться 
еще и как развлечение, не несущее дополнительных смыслов. Так 
в 2021 г. в популярной социальной сети TikTok на странице поль-
зователя deeptomcruise начали появляться видеоролики с Томом 
2 Организация признана экстремистской по решению суда, деятельность 
организации запрещена на территории Российской Федерации.
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Крузом, на которых поведение актера удивительно отличается от 
привычного зрителю. 

Говоря об этом кейсе, невозможно не обратить внимание на 
довольно забавный случай, подтверждающий мастерство автора 
роликов Криса Уме и описывающий силу эффекта реалистично-
сти дипфейков. В 2021 г. популярный музыкант Джастин Бибер 
оказался сбит с толку одним из видео Уме с фальшивым Томом 
Крузом, играющим на гитаре [Deeptoncruise 2021]. Поп-звезда 
сделал репост клипа в сторис соцсети Instagram* (организация 
признана экстремистской по решению суда, деятельность орга-
низации запрещена на территории Российской Федерации) и от-
метил официальный аккаунт голливудской звезды со словами: 
«@tomcruise, я впечатлен твоими навыками игры на гитаре». 
Музыкант поверил в то, что на видео был настоящий Том Круз, 
начал комментировать его игру на гитаре и даже давать советы, 
а чуть позже выпустил кавер-версию на произведение, который 
исполнял дипфейк. Спустя некоторое время Бибер все же понял, 
что учил музыке не настоящего Тома Круза и признал, что это, 
тем не менее, уморительно.

Что касается российских разработок в области дипфейк-тех-
нологий, то нельзя не отметить довольно новую тенденцию ис-
пользовать дипфейки знаменитостей в рекламных роликах. Так, 
в 2020 г. на экраны вышла реклама банка «Сбер», главным геро-
ем которой стал герой фильма «Иван Васильевич меняет профес-
сию» Жорж Милославский, попавший из прошлого в настоящее 
[VC.RU 2020]. Примечательно, что команда, работавшая над 
дипфейком, создала не только вполне качественный визуальный 
продукт, но также и воссоздала оригинальный голос Милослав-
ского в исполнении Леонида Куравлева, что показывает довольно 
серьезные технологические успехи на отечественном ИИ-поле. В 
развлекательных целях российские медиа начали использовать 
технологию deepfake сравнительно недавно. Наиболее ярким 
является появление дипфейка Владимира Путина в спецвыпуске 
«Ciao2021» передачи «Вечерний Ургант» [YouTube 2022], вышед-
шем 1 января на «Первом канале» в 2022 г. — в нем президент 
поздравил зрителей с Новым годом на итальянском языке.
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Несмотря на то, что приведенные примеры отечественных 
разработок в области deepfake и искусственного интеллекта яв-
ляются скорее образцовыми в плане технического мастерства, 
сама технология доступна большинству пользователей россий-
ского сегмента Интернета на довольно примитивном уровне, 
что, впрочем, не является препятствием для ее активного исполь-
зования, часто — в злонамеренных целях. Так довольно гром-
ким случаем мошенничества с применением нейросетей стала 
вирусная дипфейк-реклама банка Тинькофф [ВКонтакте 2021], 
сгенерированная мошенниками. В ролике представлен дипфейк 
директора банка Олега Тинькова, призывающий к инвестирова-
нию в банк и покупке бонусов через переход по мошеннической 
ссылке. Видео сделано достаточно грубо и примитивно, что не 
умаляет серьезности факта самой попытки использования слож-
ных технологий deepfake в целях обмана и вымогания средств на 
территории РФ. 

Таким образом, становится очевидно, насколько велик потен-
циал качественного роста технологии и насколько по-разному 
можно ее применять — от безобидных зрелищных видео в Tik-
Tok до политического манипулирования и мошеннических схем. 
Относительная неразвитость технологий deepfake в России на 
данный момент позволяет использовать ее, скорее, в развлека-
тельных целях, в то время как зарубежные дипфейки вышли со-
вершенно на другой уровень, одновременно и более качествен-
ный, и более опасный.
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Сетевые дискуссии антипрививочников  
как питательная среда  
для конструирования реальности

Пандемия Covid-19 и последовавшие за ней законы и ограничения 
спровоцировали конфликты между противниками прививок и госу-
дарством. Ковид-диссиденты создают онлайн-сообщества для коллек-
тивного обсуждения и мобилизации. Такие группы активизировали 
появление «своих» дискурсов. В данном исследовании с помощью 
анализа 37 тысяч сообщений антипрививочников из групп «ВКонтак-
те» были выделены три категории логики аргументации и противо-
стояния людей государству и его коронавирусной политике, а также 
объяснена роль медиа в этой проблеме. 

 Ключевые слова: вакцинация, ковид-диссидентство, конспирологи-
ческие теории.
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Discussions of anti-vaxxers 
in online communities as a space 
for constructing reality

The pandemic of Covid-19 and new legislation have provoked many 
conflicts between covid dissidents and the state. Anti-vaxxers build online 
communities to bring people together, discuss and develop ‘their’ political 
discourses. By analyzing 37 thousands of covid dissidents’ comments from 
Vkontakte, three categories of their arguments against state Covid-19 
politics were structured and described, as well as the role of media for this 
problem was explained.

Key words: vaccination, covid dissidence, conspiracy theory.

В течение последних двух лет человечество столкнулось 
с множеством социальных проблем, вызванных пандемией 
Covid-19. Новая эпоха служит питательной средой для форми-
рования новых направлений в конструировании реальности — 
например, внимания заслуживает отношение людей к вакцине 
от вируса. 

В России конфликт противников прививок с государством обо-
стрен в связи с принятием закона о QR-кодах и обязательной вак-
цинации, но начался он задолго до этих событий. Неоднозначная 
позиция властей и государственных медиа в самом начале пан-
демии подтолкнула многих россиян к сомнениям в актуальности 
и верности транслируемой информации, чем катализировала 
появление значительного количества «скептиков». «Ковид-дис-
сиденты» сплотились в борьбе против государственных огра-
ничений и сторонников вакцин, активно обсуждают новости и 
развивают «свой собственный» дискурс в сетевых сообществах. 
Данная проблематика пока еще мало изучена в исследованиях. В 
данной работе предлагается восполнить этот пробел. 
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Настоящее исследование акцентирует внимание на вопро-
се, связанном с тем, как люди объясняют для себя действия 
правительства и есть ли в построении их дискурса и выборе 
инструментов противостояния единая логика. Кроме того, 
важно было понять, какую роль в формировании этой логики 
имеют медиа. В исследовании анализируются изменения дис-
курса и нарратива антипрививочников в течение пандемии, а 
также структурируются логики и аргументация противников 
прививок. 

Нами выделены следующие гипотезы: 
1) повестка определяет направление и активность обсужде-

ний в сетевых сообществах противников прививок; 
2) ковид-диссиденты не руководствуются единой логикой и 

имеют различные ценностные ориентиры; 
3) язык, которым пользуются антипрививочники, меняется в 

зависимости от их склонности к той или иной категории аргу-
ментации.

Для проверки гипотез нами выгружены посты и коммента-
рии из 23 сообществ антипрививочников «ВКонтакте». С помо-
щью системы мониторинга и аналитики «Медиалогия» собраны 
данные с 1 октября по 18 декабря 2021 г. (период, когда начал 
широко распространяться «Омикрон» — новый штамм Covid-19, 
ожививший дискуссии в группах противников прививок). База 
данных включила в себя 37 685 сообщений, оставленных 9008 
уникальными пользователями и администраторами сообществ. 
Эмпирический материал формировался с помощью ключевых 
слов. Для проведения контент-анализа сообщения были закоди-
рованы и распределены по категориям.

Между активностью новостной повестки и вовлечением ау-
дитории в сообществах методом корреляционного анализа была 
установлена значительная связь: эти группы не существуют не-
зависимо от новостного контекста и активизируются в периоды 
наиболее громких новостных событий — чем активнее медиа-
повестка, тем интенсивнее развиваются дискуссии противников 
вакцин в их сообществах, хотя эти обсуждения далеко не всегда 
напрямую направлены на новости.
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В результате проведения контент-анализа удалось выделить 
три основных категории логики противников вакцинации:

1. Первая логика транслируется людьми, которые не уверены 
в действенности и безопасности вакцины и считают, что вирус 
недостаточно исследован. Поэтому противники вакцинации, 
разделяющие эту логику, не одобряют однозначную и чрезмер-
ную позицию государства с обязательной вакцинацией для всех, 
видят в этом нарушение Конституции и базовых прав человека. 
Они чаще всего призывают к правовым методам борьбы с обяза-
тельной вакцинацией и QR-кодами (написанию жалоб, письмам 
чиновникам, судебным разбирательствам, бойкоту и т.п.).

2. Вторая категория объясняет логику людей, которые не ве-
рят в опасность коронавируса, как и в действенность вакцины. 
Они полагают, что если человек здоров, то болезнь его не коснёт-
ся. Сюда же, кроме физического здоровья, относится психологи-
ческое и даже кармическое состояние. Несмотря на близость к 
духовным практикам, эти люди всё еще не являются сторонни-
ками конспирологических теорий, в отличие от третьей группы.

3. Третий дискурс отличает от первых двух вера в существова-
ние скрытых акторов — получателей выгоды. Эта группа анти-
прививочников может, как и представители первой категории, 
считать действия правительства слишком поспешными и жест-
кими, а как последователи второй — считать, что здоровым лю-
дям Covid-19 не угрожает, поэтому прививки им не нужны. Од-
нако, помимо этих воззрений, приверженцы третьей категории 
логики верят в спланированность происходящего и выгоду этого 
для кого-то. 

Конспирологические теории — это сконструированная реаль-
ность, объясняющая взаимосвязи событий. В последние несколь-
ко лет распространение таких теорий приобрело небывалый 
размах в России, при этом большинство из них было сформули-
ровано еще в XX в., а затем адаптировано под современную ре-
альность [Панченко 2015б: 123]. Немалое значение для развития 
теорий заговора играют такие социально-политические факто-
ры, как политическое недоверие, потеря контроля над ситуацией 
[Самыгин, Самыгина и др. 2020: 128].
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Другими характерными чертами конспирологических теорий 
о вакцинах являются: антиглобализм, поиск «козла отпущения», 
теория «ограниченного блага», технофобия, наличие борьбы 
добра и зла [Панченко 2015б: 124], причём большое влияние 
на развитие и усвоение теорий заговора традиционно имеют 
медиа [Хохлов 2020: 100]. Массовая культура приучает искать 
«подвох», поэтому люди привыкают при просмотре новостей ис-
кать «второе дно», а интернет создаёт для этого дополнительные 
возможности. Благодаря распространению в социальных сетях, 
конспирология вливается в интеллектуальный и политический 
мейнстрим [Lantian A. et al. 2018]. Таким образом, медиа, опре-
деляющие направления дискуссий в сетевых сообществах, опре-
деляют и развитие новых конспирологических нарративов.

В теориях заговора о вакцинах можно выделить подкатего-
рии, среди комментариев встречались следующие концепции: 
вирус и/или вакцина как биологическое оружие, эксперименты 
в биолабораториях, сионистский план по истреблению народов, 
Билл Гейтс и программа по сокращению численности людей, 
заговор мировых элит, религиозные пророчества, вышки 5G и 
т.п. Наряду с «мировыми» конспирологическими теориями, ко-
торые не менее распространены в Западном мире, приводились 
и исключительно российские: СССР не переставал существовать 
(РФ  — фирма, зарегистрированная в США); ВОЗ контролирует 
российское правительство, но президент подаёт знаки через свои 
обращения, и др. 

Однако вера человека в одну из теорий заговора значитель-
но повышает вероятность его веры в несколько теорий. Таким 
образом, поделить антипрививочников строго по конспиро-
логическим теориям не представляется возможным. Наиболее 
вероятно, что они верят одновременно в несколько концепций 
[Панченко 2015а]. Теории заговора открывают широкие воз-
можности для трактовок истории и библейских сравнений.

Нарратив антипрививочника строится на основе одной из 
этих трёх логик, каждой соответствует свой язык, притом у по-
следователей разных логик могут возникать конфликты друг 
с другом. Например, в первом и втором случаях нередко ис-
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пользуются такие слова, как «жалоба», «бойкот», «права», «бес-
предел». В третьем случае часто используются более эмоцио-
нально окрашенные слова: «шмурдяк», «фашизм», «геноцид», 
«зомби» и т.д. При составлении облака слов обнаружилось, что 
чаще всего в группах употребляются слова: «против», «вакци-
нации», «они». 

Но помимо анализа нарративов теорий заговора, необходимо 
смотреть и на встраивание этих нарративов в политический дис-
курс и их взаимную трансформацию. Так, например, один и тот 
же нарратив про «чипирование» может означать как поддержку 
действий правительства, так и абсолютное их неприятие. «Лю-
дей чипируют во всём мире», но в России есть обходные пути, 
это может восприниматься как специально созданная серая зона 
для избегания получения «метки зверя». В других странах «детей 
вакцинируют без согласия родителей», а в РФ — нет, что означа-
ет, что государство находится во власти мирового правительства, 
но сопротивляется «ради своих». Теории заговора меняют поли-
тическую культуру и часто вынуждают проявлять политическое 
участие граждан. Также стоит отметить, что в данном случае не-
довольство политикой государства не приравнивается к недо-
вольству правительством и президентом, иногда даже наоборот. 
Например, в комментариях есть такие высказывания: Многие то 
уже сообразили, что Президент прямо говорит то, что трансна-
циональные корпорации вынуждают сказать, а косвенно — что 
народу может сказать. 

Именно заявлений конспирологического дискурса значитель-
но больше в сетевых сообществах противников вакцин, и этому 
есть объяснение. Дело в том, что приверженность теориям заго-
вора непременно накладывает на человека стигму или «нарра-
тивную дисквалификацию» [Lantian A. et al. 2018]. Он ощущает 
себя оторванным от общества, поэтому более склонен искать 
поддержку и создавать группы единомышленников, в чём, без-
условно, помогают социальные сети. 

Итак, медиа направляют развитие дискурсов антипрививоч-
ников и создают условия для развития конспирологических 
взглядов. Все обнаруженные в соцсети категории логик против-
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ников прививок подразумевают разные политические дискурсы, 
обращения к разному словарю. В перспективе возможна разра-
ботка портретов аудитории данных сетевых сообществ.
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Интертекстуальность, оформившаяся в прошлом веке в само-
стоятельный лингвофилософский дискурс, как явление суще-
ствовала практически с момента возникновения культурного об-
мена письменными текстами. Суть этого процесса заключается в 
формировании новой символической структуры из бесконечно-
го количества фрагментов предыдущих структур.

Предпосылки теории интертекстуальности прослеживаются в 
научных поисках формалистов (Б. М. Эйхенбаума, В. Б. Шклов-
ского, Р. О. Якобсона и др.), которые обнаружили специфиче-
скую динамику языковой формы и диалогичность практиче-
ски любого произведения. В 1960-х гг. эту концепцию развил 
М. М. Бахтин: текст стал пониматься как речевая полифония, где 
каждое слово диалогично и изначально наделено чужеродным 
смыслом. Ю. Кристева и вовсе предложила трактовать текст как 
бесконечную комбинаторику существующих письменных арте-
фактов. Согласно ей, интертекстуальность не воспроизведение, 
а транспозиция, вывод одних знаковых систем в другую, где де-
шифратором является получатель.

В данном исследовании мы опирались на типологию транстек-
стуальных отношений Ж. Женнета, который выделил основные 
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формы текстового соприсутствия [Пьеге-Гро 2008]. Объектом 
нашего рассмотрения стали цитата, аллюзия и реминисценция; 
каждая из форм представляет собой интертекстему — «межуров-
невый реляционный (соотносительный) сегмент содержатель-
ной структуры текста <...>, вовлеченной в межтекстовые связи» 
[Сидоренко 1998]. 

В качестве эмпирического материала мы взяли 48 текстов «Ху-
дожественного журнала»: 25 за 2000 г. (№ 28–29) и 23 за 2020 г. 
(№ 112). Выборка номеров производилась на основании хроно-
логического принципа; именно к 2020-м гг. произошла оконча-
тельная смена парадигмы и смещение интертекстуального дис-
курсивного поля, что позволило наглядно представить динамику 
интертекстуальных изменений. Всего было изучено 350 интер-
текстем: 177 цитат, 160 аллюзий и 13 реминисценций. 

Главным фактором, позволяющим отнести ту или иную рефе-
ренцию к разряду интертекстем, была ссылка на прецедентный 
текст. Упоминания имён персонажей, ставших нарицательными, 
или использование интертекстем, перешедших в разряд фразео-
логизмов, не учитывались. Особую категорию составили интер-
медиальные включения: связанные с художественным дискур-
сом и описывающие (явно или неявно) произведения искусства. 

За 20 лет «ХЖ» претерпел значительные формально-содержа-
тельные изменения: возникший в 1990-е гг. и ориентированный 
на художественную повестку, с течением времени он переквали-
фицировался в академическое издание, чья главная цель — тео-
ретическое обоснование актуальных художественных процессов. 

Несмотря на преобладание художественной повестки, уже к 
началу 2000-х гг. «Художественный журнал» все чаще обращает-
ся к текстам академического типа. Тем не менее интертекстуаль-
ный дискурс носит «практический» характер: высокий процент 
включений представлен отсылками к буклетам, актуальным ста-
тьям, интервью. Довольно часто встречаются интермедиальные 
отсылки: упоминания выставок, акций, художественных арте-
фактов [Седых 2008]. 

Всего можно выделить четыре типа цитатного материала: 
1. Литературные цитаты.
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2. Научно-публицистические цитаты. 
3. Публицистические цитаты. 
4. «Окказиональные» цитаты, т.е. цитаты-случайные высказы-

вания: Как говорил Паша Пепперштейн, «все мы зайчики, ски-
тающиеся в поисках любви и счастья» (ХЖ. № 28–29).

При анализе функционального диапазона интертекстем мы 
опирались на классификацию А. А. Маховой [Махова 2014]. Так, 
за цитатой сохраняется ее основная, авторитетная функция, ко-
торая нередко совмещается с лингвокреативной. Интерактивная 
функция задействуется в тех случаях, когда цитата «вживляется» 
только посредством кавычек — запускается процесс вспомина-
ния, отгадывания. Первоначальный текст обновляется: образу-
ется новый формально-смысловой комплекс, синтезируются но-
вые смыслы.

Поскольку все эти характеристики в большей степени соответ-
ствуют аллюзии, подобная аллюзивность может быть обозначена 
как специфическая черта цитатных включений в «Художествен-
ном журнале».

Аллюзивный материал представлен следующими категориями:
1. Литературные аллюзии: Захаров, наоборот, сделал пышную 

инсталляцию об отношениях Дон Кихота и Интернета с отлич-
ными фотографиями на стенах (ХЖ. № 28–29);

2. Научно-публицистические аллюзии: Дружба — это редкая 
неиерархическая форма социальных отношений, она предполага-
ет абсолютное равноправие всех сторон; дружба не знает Отца 
(ХЖ. № 28–29) — аллюзия на исследования З. Фрейда и К. Юнга;

3. Историко-культурные аллюзии: Хотя, конечно, появление 
овечки Долли — это вам не фунт собачий, как его хотят пред-
ставить некоторые (ХЖ. № 28–29);

4. Интермедиальные аллюзии: Кстати, что было внутри, я 
знаю - фотографии могильных памятников, на которых кто-то 
писал свои имена, а кто-то, соответственно, «бей жидов»; вы-
купной аукцион, не задавшийся по вялости участников (Список 
Шиндлера!)... (ХЖ. № 28–29).

В силу междисциплинарности журнала отдельную группу ал-
люзий составляют интермедиальные. Тем не менее, большин-
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ство примеров (20 из 56) относится к научно-публицистической 
группе, что объясняется уже начавшейся переориентацией «ХЖ» 
на издание «эссеистически-академического толка». Основная 
функция аллюзий — интерактивная.

Особую разновидность составляют атрибутированные аллю-
зии [Баширова 2011]: чаще всего они представлены имплицит-
ным включением прецедентного текста и указанием в скобках 
или затекстовых сносках автора и/или источника: Письмо это 
либо ориентируется на якобы элитные социальные поля (ис-
пользуя терминологию П. Бурдье)... (ХЖ. № 28–29). Наличие 
подсказок упрощает процесс дешифровки, но не лишает чтение 
интерактивности. В случае сноски читатель сам решает, нужны 
ли ему примечания, так как все они находятся «за текстом» и не 
нарушают формально-смысловой целостности. 

Еще одну группу образуют «сгущенные» аллюзии: когда в 
рамках предложения аккумулируется несколько интертекстем 
одного типа: Художник, даже работая на площади, все равно 
осуществлял “прыжок в пустоту”, в котором присутствова-
ло и традиционно-романтическое противостояние гомогенно-
му веществу “толпы”, и более специфически российские оттен-
ки (так, тавтологическое появление Бренера на выставке 
“Прыжок в пустоту” — с воплем “Почему меня не взяли на 
эту выставку?” — вызывало ассоциации не только с мучимым 
пубертатными комплексами подростком, но и с бедным Акаки-
ем Акакиевичем) (ХЖ. № 28–29). Здесь содержатся отсылки к 
работе И. Кляйна «Прыжок в пустоту», перформансу А. Бренера 
«Почему меня не взяли на эту выставку?» и повести Н.  В.  Гоголя 
«Шинель». 

Среди проанализированных текстов из № 28–29 удалось вы-
делить только два примера реминисценций. Общими для обоих 
случаев было выполнение ассоциативно-образной и интерактив-
ной функций.

Сравнивая № 112 и № 28–29, необходимо отметить окончатель-
ное «перепрофилирование» издания: из 23 проанализированных 
текстов только 7 относятся к художественно-публицистическому 
жанру. Интертекстуальный дискурс также эволюционирует: вы-
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растает общая доля научных референций; сокращается количе-
ство художественных и интермедиальных отсылок. 

Меняется рубрикатор: при сохранении прежнего количе-
ства рубрик (16 в 2000 г. и 17 — в 2020 г.) повторяются из них 
только шесть: «Без рубрики», «Книги», «Письма», «Рефлексии», 
«Ситуации», «Экскурсы». Происходит общий сдвиг, уход из худо-
жественного в научное информационное поле: «Диалоги», «Об-
зоры» и «События» сменяются «Исследованиями», «Концепция-
ми» и «Теориями». 

Цитата наравне с атрибутированной аллюзией становится 
главной интертекстемой (102 из 217 примеров). Сохраняется 
прежняя классификация; исключение — «окказиональные» ци-
таты, которые исчезают в связи с жанрово-стилистической эво-
люцией.

Подавляющее большинство составляют цитаты из научно-пу-
блицистических текстов; основной функцией становится аргу-
ментативная. Нередко цитата превращается в коммуникативное 
ядро, рему предложения: при ее исключении происходит невос-
полнимая смысловая потеря.

В отличие от примеров из № 28–29, растет дистанция между 
«чистой» цитатой и «чистой» аллюзией: цитирование все реже 
прибегает к немаркированному включению (за исключением 
кавычек) и все чаще сопровождается затекстовыми сносками и 
внутритекстовыми примечаниями, что позволяет говорить об 
уходе от интерактивных способов формирования интертексту-
ального дискурса. 

Исключения составляют художественные тексты: например, 
«Восстание» Х.  Сокола построено как аппликация из обрывков 
чужих высказываний. Примечания автора усиливают полифо-
ничность текста и высвечивают интертекстуальные смыслы, 
которые, с одной стороны, необходимы для понимания, а с дру-
гой — абсолютно факультативны. 

Аллюзивный материал № 112 также можно разделить на ли-
тературный, научно-публицистический и интермедиальный — 
историко-культурный в новых текстах не представлен или пред-
ставлен крайне редко.
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Если в номере за 2000 г. наблюдается сближение цитаты с ал-
люзией по факту аллюзивности, то в текстах 2020 г. они сближа-
ются за счет эксплицитности. 

Можно обозначить следующие разновидности аллюзивных 
включений: 

1. Атрибутированный полный способ включения: С помощью 
и вместе с Энни Спринкл в качестве “мультимедийной шлюхи” 
[25]... (ХЖ. № 112) — в гипотекст посредством кавычек и/или 
затекстовых ссылок включается фрагмент гипертекста. 

2. Атрибутированный неполный способ включения: И хотя 
этот термин появился и вошел в обиход только в 1997 году [2], 
сегодня он прижился настолько, что стал маркером художе-
ственной жизни того времени (ХЖ. № 112) — в гипотексте при-
сутствуют затекстовые ссылки/указания автора и/или названия 
материала. 

3. Неатрибутированный полный способ включения: С точки 
зрения Крылова — воз и ныне там (ХЖ. № 112) — в гипотекст 
имплицитно (без каких-либо графических маркеров) включает-
ся гипертекст.

4. Неатрибутированный неполный способ включения: Со-
гласно этой парадигме, мужское — это дух, женское — это тело 
(физическое по преимуществу) и синоним несовершенства (здесь 
достаточно сослаться на Платона) (ХЖ. № 112); ...критика 
искусственного интеллекта, всевидящее око Большого Брата, 
фейковые новости и так далее (ХЖ. № 112) — в гипотексте при-
сутствуют прямые указания на автора/гипертекст. 

5. Смешанный способ включения: Биргит Менцель емко обо-
значила позднесоветский взлет метафизики как оккультное 
подполье [15], а Михаил Эпштейн назвал его новым сектант-
ством (ХЖ. № 112) — гипертекст включается в гипотекст по-
средством затекстовой ссылки, но без кавычек (или наоборот). 

Атрибутированные аллюзии становятся практически тожде-
ственными цитате и утрачивают свои главные функции — ас-
социативно-образную и интерактивную. Их цель не включить 
читателя в процесс отгадывания, а вынести «за поля» массивы 
гипертекстов, необходимых для понимания, но нарушающих це-
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лостность и допустимый объем. Возрастает значимость инфор-
мативной и аргументативной функций.

В № 112 было обнаружено 11 реминисценций, среди которых 
4 отмечены как спорные, пограничные с аллюзией. Реминис-
ценции выполняют те же функции, что и в № 28–29: ассоциа-
тивно-образную и интерактивную, также добавляется лингвоо-
бразующая. Главным отличием становится наличие маркеров, 
исключающих игровой фактор. 6 из 11 примеров причислены 
к подвиду атрибутированной. Такие интертекстемы обычно от-
мечены затекстовой ссылкой, но все равно отличаются от аллю-
зии большей имплицитностью и абстрактностью. Например: 
ABCEFHIMRT [6] (ХЖ. № 112). Данный набор расположенных по 
алфавиту букв — анаграмма, которая расшифровывается в при-
мечании [6] как “Arbeit macht frei” («Труд делает свободным»).

В целом интертекстемы в «Художественном журнале» сохра-
няют мультизадачность; за каждым видом включений закреплен 
определенный функциональный комплекс (см. таблицу). Ос-
новными функциями цитаты остаются аргументативная (49% в 
2000 г. и 56% в 2020 г.) и информативная (47% / 56%); аллюзии 
и реминисценции — ассоциативно-образная (73% / 89% и 82% / 
100%) и интерактивная (69% / 71% и 91% / 100%). Тем не ме-
нее, заметно возрастает информационная значимость аллюзии: 
информационная функция встречается чаще на 22%; аргумента-
тивная — на 3,5%.

Таблица 1
Интертекстемы в «Художественном журнале»
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Результаты анализа позволяют сделать следующий вывод: не-
смотря на неизменную значимость интертекста как смысло- и 
текстообразующего инструмента, характер интертекстуально-
го дискурса «Художественного журнала» изменился. Способы 
интертекстуальных включений стали менее разнообразными и 
более эксплицитными. Сокращение отсылок к художественным 
артефактам вызвало «обнищание», фактическое исчезновение 
интермедиальности как специфической черты «ХЖ». Преобла-
дание научных референций и общенаучная направленность из-
дания привели к искусственному подавлению интертекстуально-
сти как таковой. 

ЛИТЕРАТУРА
1. Баширова Н. З. Типология интертекстов в прессе // Ученые записки Ка-

занского ун-та. Серия: Гуманитарные науки. 2011. Т. 153. № 6. С. 191–204. 
2. Махова А. А. Типы и функции интертекстем в журналистском тексте // 

Вопросы журналистики, педагогики, языкознания. 2014. Т. 23. № 20 (191). 
С. 142–149.

3. Пьеге-Гро Н. Введение в теорию интертекстуальности. М., 2008.
4. Седых Э. В. К проблеме интермедиальности // Вестник СПбГУ. Язык и 

литература. 2008. № 3–2. С. 210–214.
5. Сидоренко К. П. Цитаты из «Евгения Онегина» А. С. Пушкина в текстах 

разного жанра. СПб., 1998.



98

Анна Сергеевна Иванова 
Московский государственный университет им. М. В. Ломоносова
Научный руководитель: к. филол. н., доц. М. Е. Аникина 

Визуальная составляющая 
в Instagram*3-аккаунте 
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Общество часто использует исторические документы, а также пу-
бликует работы участников конкурса научной фотографии. Фото-
графия  — самый популярный тип иллюстрации. Этот опыт ведения 
аккаунта может быть использован и другими академическими орга-
низациями.
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Instagram* visual component  
of the Royal Society of London

Photographs is the most often used illustration type in the account. 
The  Royal Society usually publishes historical materials and scientific 
photography competition participants works. The results of this research 
may be used by other academies.

Key words:   Instagram*, the Royal Society of London, illustrations.

Введение
Социальные сети стали новыми площадками для публикации 

контента. Это повлекло за собой трансформацию медиакомму-
никации вообще, в том числе изменения затронули и научную 

3 Организация признана экстремистской по решению суда, деятельность орга-
низации запрещена на территории Российской Федерации.
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среду. Сегодня научная организация может самостоятельно пре-
зентовать себя, а не зависеть от запросов традиционных СМИ. 
Социальные сети дают возможность академическим органи-
зациям выполнять одну из важнейших задач, стоящих перед 
ними, — популяризовать науку: просвещать общество и привле-
кать к исследовательской работе новых людей. Однако при этом 
встает ряд вопросов:

1. Какие соцсети выбрать для присутствия?
2. Что публиковать в аккаунтах?
3. Как публиковать: с какой периодичностью, на что делать ос-

новной акцент?
При этом медиаисследований в этой среде пока мало. Гораздо 

большее внимание уделяется смежной области — исследовани-
ям медиакоммуникации вузов в соцсетях.

Например, анализ количественных показателей проводит 
А. Н. Гуреева [Гуреева 2015]. Исследовательница обращает вни-
мание на то, что социальные сети необходимы вузам из-за нарас-
тающей конкуренции за кадры: студентов и профессорско-пре-
подавательский состав. 

При этом в ее работах обобщаются проблемы, которые при-
сутствуют в аккаунтах вузов:

1. Необъяснимый выбор соцсетей;
2. Чрезмерная/редкая/неравномерная публикационная ак-

тивность;
3. Отсутствие обратной связи.
В другой работе А. Н. Гуреева [Гуреева 2018: 501], сравнивая 

ведение аккаунтов российских вузов, обнаруживает, что  Insta-
gram* является единственной соцсетью, в которой вузы достига-
ют оптимального уровня вовлеченности.

Именно по этой причине мы решили проанализировать  
Instagram*-аккаунт Лондонского королевского общества, сосре-
доточившись на контенте, который публикует общество.

Изученность темы
И. С. Герасимова дает следующее определение понятию визу-

ализации: «Визуализация в массмедиа — все возможные спосо-
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бы репрезентации визуальной информации. Причем это может 
быть не только изображение, характеризующееся определенны-
ми размерами, формой, цветом, статикой или динамикой. Соб-
ственно изображение может быть дополнено текстом, цифрами, 
звуком или другими знаками» [Герасимова 2016]‎.

Визуализации очень важна в современной письменной ком-
муникации. Е. Е. Анисимова [Анисимова 2003: 51] выделяет че-
тыре основные функции изображения как средства визуальной 
коммуникации: 

1. аттрактивная (привлечение внимания аудитории к контенту);
2. информативная (передачу дополнительных сведений к тексту);
3. экспрессивная (выражение или добавление эмоций);
4. эстетическая (выражение прекрасного). 
Мы изучили иллюстративный материал, использовав клас-

сификацию изображений, предложенную И.  С.  Герасимовой 
[Герасимова 2016] и включающую следующие разновидности 
визуального контента: визуализация данных; инфографика; 
рисунок; карта; скриншот; фотография; видео; анимация; 
фотоколлаж.

В ходе анализа кодификатор был дополнен категориями, кото-
рые использовала Д. Ю. Кульчицкая [Кульчицкая 2018] при ана-
лизе  Instagram*-аккаунта королевской семьи Великобритании. 
Мы отмечали объект иллюстрации, жанр изображения («парад-
ный портрет, репортажная съемка, пейзаж и  т.д.»), источник, 
хештеги. Эти категории помогали нам ответить на вопрос: что и 
как публикуется в аккаунте Лондонского королевского общества. 
Ответ на этот вопрос дает представление о том, какой образ орга-
низации создается. В конечном итоге мы сможем предположить 
цели публикаций. 

Методология
Объект нашего исследования — характер визуализации науки 

в социальных сетях, предмет — иллюстрации Лондонского коро-
левского общества в социальной сети  Instagram*, на аккаунт ко-
торого подписаны 52 100 человек, и это большая аудитория для 
академической организации. 
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В рамках данного исследования мы сформировали мето-
дом случайного отбора и проанализировали совокупность из 
175  иллюстраций, появившихся в аккаунте Лондонского ко-
ролевского общества в 2019  г. Это решение было принято по-
тому, что Великобритания входит в тройку стран-лидеров по 
числу статей в журналах Scopus и Web of Science [Индикаторы 
науки 2020: 315–316]. Лондонское королевское общество явля-
ется аналогом Российской академии наук. Мы выбрали 2019 г., 
а не 2020 г., из-за предположения, что во время коронавирус-
ной пандемии вырастет количество публикаций по медицине и 
повысится значимость онлайн-коммуникации, что исказит ре-
зультаты выборки; нам хотелось посмотреть на работу соцсетей 
в обычное время.

Это исследование проводится с целью определить характер 
визуализации различных аспектов деятельности научного объ-
единения, мы ставим перед собой следующие задачи:

1. Описать типологическое разнообразие визуального контен-
та Лондонского королевского общества в социальной сети  Insta-
gram*. 

2. Выявить частоту использования разных типов иллюстра-
ций. 

3. Изучить авторство иллюстраций.
4. Проследить зависимость между информационным поводом 

и иллюстрацией.
5. Зафиксировать минимальные и максимальные показатели 

просмотров и реакций аудитории на разные типы визуального 
материала.

Результаты исследования
1. Типы иллюстраций и что на них представлено.
Проведенное исследование показало, что в аккаунте ис-

пользуются различные форматы, что является трендом 
при создании материалов для интернет-ресурсов [Парань-
ко  2016:  20–25]. Среди типов иллюстраций, присутствующих 
в  Instagram*-аккаунте Лондонского королевского общества, 
можно выделить фотографию (60%), рисунок (34%), видео 



102

(4%), карту (1%). При этом на фотографиях чаще всего пред-
ставлены портреты (51%). 

К портретам мы относили фотографии бюстов, гравюр, кар-
тин и собственно фотографии. Можно предположить, что на их 
количество повлияло наличие рубрики #onthisday (#вэтотдень), 
в которой отмечались даты дней рождения ученых, их значимых 
открытий или публикаций важных научных статей. Портреты по-
зволяют организации познакомить аудиторию как со всемирно 
известными учеными (Чарлз Дарвин), так и с менее известными, 
как с нобелевскими лауреатами (Иван Павлов), так и с теми, кто 
внес вклад в науку, не имея возможности стать членом общества 
(Мэри Эннинг). Такой тип контента выполняет просветитель-
скую функцию и частично создает образ институции.

Еще 38% публикаций в данной группе — это фотографии, на ко-
торых изображено научное оборудование; пейзаж или животное, 
о которых написано в посте; фотографии, которые были сделаны 
с помощью специального оборудования (например, астрономиче-
ские фотографии). Эти фотографии появлялись благодаря фото-
конкурсу Royal Society Publishing Photography Competition (65% 
имеют такой хештег). Эти фотографии показывают современное 
состояние академии, через них аудитория увидит, что общество 
проводит мероприятия, направленные на поощрение ученых (фо-
тографии медалей), на популяризацию науки и научной деятель-
ности (фотоконкурс, конкурс научно-популярной литературы). 

В ленте Лондонского королевского общества часто встреча-
ется упоминание художников, которые зарисовывали растения, 
животных и насекомых. Именно с этим связано количество ри-
сунков в аккаунте. Кроме того, в постах часто предлагается по-
сетить магазин с книгами ученых-натуралистов. Это очень нео-
бычный способ популяризации науки и невероятно подходящий 
для такой платформы, как  Instagram*. Во-первых, зарисовки рас-
тений, животных, микроорганизмов позволяют сделать аккаунт 
уникальным. Во-вторых, эти зарисовки являются частью науки, 
и тексты к ним иногда рассказывают и о научных экспедициях, 
и об открытиях, и о становлении науки (например, о Марии Си-
билле Мериан, которая на свои средства исследовала насекомых 
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Суринама, потому что в 1699 г. финансирование получали толь-
ко мужчины).

Меньше всего было обнаружено карт. Зато выбор опублико-
ванных был интересным: представлены карты звездного неба. 
Они были нарисованы первым королевским астрономом, осно-
вателем Гринвичской обсерватории Джоном Флемстидом. Пер-
вая карта опубликована в день его рождения 19  августа, вто-
рая — без инфоповода 26 декабря. Эти публикации выполняют 
просветительскую функцию, знакомят аудиторию с одним из 
важных британских ученых.

В среднем посты в этой соцсети получают по 276–277 лай-
ков, Максимальное число лайков (1021) получил пост о при-
суждении Нобелевской премии Альберту Эйнштейну. Можно 
предположить, что количество реакций зависит от известно-
сти ученого. Минимальное количество лайков получил пост от 
26.06.2019, анонсирующий лекцию фестиваля науки (всего 74 
лайка).

2. Типы видео и их количественные характеристики
Среди видео исторических кадров по понятным в значитель-

ной части случаев причинам не было, они сняты в настоящие 
дни. Это в большинстве своем интервью с современными уче-
ными об ученых прошлого, которые вдохновили интервьюи-
руемых на занятия наукой. Было видео с премии лучшей науч-
но-популярной книги (победила автор «Невидимых женщин» 
Кэролайн Криадо Перес), был видеоанонс о фестивале науки 
Summer Science Exhibition.

Максимальное количество просмотров (3521) было у интер-
вью Брайана Кокса с сэром Дэвидом Аттенборо о Чарлзе Дар-
вине. Можем предположить, что на количество просмотров 
повлияла известность персоналий: Брайан Кокс — научный 
сотрудник Лондонского королевского общества и профессор 
в Манчестерском университете, изучает физику частиц, ведет 
радио- и телепрограммы по популяризации науки на ВВС, вы-
ступал научным консультантом для фильма «Пекло», получил 
премию Майкла Фарадея за популяризацию науки. Сэр Дэвид 
Аттенборо — член Лондонского королевского общества, нату-
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ралист, написал сценарии ко многим документальными филь-
мами о природе.

Минимальное же количество просмотров было у поста от 
02.07.2019 с видеоприглашением на фестиваль науки с Брайаном 
Коксом в качестве ведущего (443 просмотра).

Средняя длительность видео Лондонского королевского обще-
ства составляет 3 минуты  30  секунд. Самое длинное видео — 
5 минут 36 секунд, самое короткое — 41 секунда. Таким образом, 
мы можем сказать, что видеоконтент создается специально под 
эту соцсеть.

3. Авторство иллюстративного контента
Авторство текстов и иллюстраций нам чаще всего неясно 

(70,3 %), хотя в отдельных случаях есть указание на то, что ком-
ментарий дает ученый или участник фотоконкурса, а иллюстра-
ция сделана ученым (8,1%), художником (7,6%), фотографом 
(4,1%), предоставлена музеем, издательством (10,6%) или са-
мим Лондонским королевским обществом (4,1%).

Выводы
Как было отмечено выше, более половины визуального кон-

тента составляют фотографии. Вероятно, это связано с отно-
сительной простотой создания данного типа публикаций по 
сравнению с остальными представленными типами иллюстра-
тивного материала. 

Академическая организация активно использует историче-
ские документы (портреты, рисунки, карты), что является логич-
ным, так как организация была создана в 1660 г.

Очень удачным решением выглядит публикация зарисовок, 
которые объединяют искусство и науку, что как нельзя лучше 
подходит для  Instagram*. При этом зарисовки выглядят офи-
циально, они не фотографируются как деталь интерьера или 
объект натюрморта, как обычно это представлено в аккаунтах 
художников.

Мы можем наблюдать высокую степень связи между текстами 
и иллюстрациями к ним, что может быть обусловлено продуман-
ным контент-планом. Очевидно, что социальные медиа могут 
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быть одной из площадок взаимодействия академических органи-
заций с широкой аудиторией. 

У Лондонского королевского общества есть еще четыре соци-
альных медиа: Twitter, Facebook4, LinkedIn и YouTube. Данное ис-
следование начинает анализ присутствия академии в этом про-
странстве. Мы планируем продолжать исследование социальных 
медиа Лондонского королевского общества.
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Профессия журналиста в Республике Армения, как и в боль-
шинстве государств бывшего Советского Союза, традиционно 
считается одной из самых уважаемых и престижных. Несмотря 
на то, что в последнее десятилетие популярность вузовского жур-
налистского образования в стране несколько снизилась (о чем 
свидетельствует падение конкурса на факультеты и отделения 
журналистики), подготовка профессиональных кадров для на-
циональной медиасферы все еще остается актуальной задачей.

Выбор стратегии развития журналистики как отрасли науки 
и сферы образования на постсоветском пространстве, как отме-
чают современные российские исследователи, осуществлялся в 
соответствии с общим направлением социально-политической 
трансформации конкретного государства. Одни страны выстра-
ивали национальную модель журналистского образования с уче-
том многолетних советских традиций, другие же выбрали стра-
тегию максимальной интеграции в мировое образовательное 
пространство, намеренно дистанцируясь от советского теоре-
тико-журналистского наследия [Корконосенко (ред.) 2021: 153–
260]. В целом, как свидетельствуют исследования, после распада 
СССР основной тенденцией развития журналистского образо-
вания в мире стала унификация в соответствии со стандартами 
западной модели [Калугина 2018: 67]. Ее отличительные черты: 
«наличие частных образовательных учреждений, двухуровневая 
система обучения (бакалавриат и магистратура), особые стан-
дарты подготовки кадров высшей квалификации (иные програм-
мы аспирантуры, докторантуры, специфическая система ученых 
степеней и иная процедура защиты диссертаций)» [Корконосен-
ко (ред.) 2021: 179]. 

Чтобы понять, какие принципы организации (современные 
западные или традиционные советские) наиболее значимы для 
системы журналистского образования в Республике Армения, 
нами была проанализирована образовательная инфраструктура, 
сформированная в стране к настоящему времени. 

Исследование показало, что специалистов для средств массо-
вой информации в Армении сегодня готовят как армянские, так 
и иностранные (американские и российские) вузы, а также учеб-
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ные заведения, созданные в рамках межгосударственных согла-
шений. Соответственно, обучение проходит на трех языках — на 
армянском, русском и английском. Каждая модель журналист-
ского образования обладают конкурентными преимуществами и 
недостатками, которые будут выявлены на основе анализа про-
грамм подготовки журналистов в Ереванском государственном 
университете, Американском университете Армении и Россий-
ско-Армянском (Славянском) университете.

Ереванский государственный университет — это старейший 
вуз Армении, здесь и зародилась национальная модель журна-
листского образования. Кафедра журналистики была открыта в 
ЕГУ еще в 1949 г., практически одновременно с кафедрами дру-
гих ведущих вузов Советского Союза. Именно это подразделение 
первым в республике получило статус самостоятельного факуль-
тета (с 1 октября 1999 г.). 

Как отмечают сотрудники ЕГУ, при разработке учебных пла-
нов ими был учтен опыт коллег из других государств, в частности 
России, Великобритании, США, Германии и Франции. 

В структуре факультета журналистики действуют две кафе-
дры: кафедра новых медиа и коммуникаций и кафедра печатных 
и вещательных СМИ. Студенты изучают тенденции развития 
интернет-журналистики, современные теории медиавлияния, 
теорию коммуникации, основы взаимодействия медиа и обще-
ства, а также осваивают практики противодействия вызовам и 
проблемам, с которыми сталкиваются современные печатные и 
вещательные СМИ.

На факультете внедрена трехуровневая система обучения:
— бакалавриат (образовательная программа «Журналисти-

ка»), срок обучения — 4 года;
— магистратура (образовательные программы «Связи с обще-

ственностью и коммуникационные технологии» и «Журналисти-
ка», в рамках которой существуют три специализации: судебная 
журналистика; международно-политическая журналистика и 
коммуникация; медиа и общество), срок обучения — 2 года;

— аспирантура (обнаружить данные о научной специальности 
не удалось), срок обучения — 3 года.
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Обучение ведется как в очном, так и заочном формате. 
За время обучения студенты получают как профессиональные 

прикладные, так и теоретические знания. Помимо этого, среди 
изучаемых дисциплин можно заметить гуманитарные, напря-
мую не относящиеся к журналистке. Есть как обязательный блок 
предметов, которые предстоит изучить, так и вариативный. 

По итогам приемной кампании 2021 г. в университет было 
зачислено 67 человек (из них 4 человека на бюджетной основе, 
63 — на договорной). 

Обучение в ЕГУ ведется на армянском языке. Учитывая тот 
факт, что подавляющее большинство армянских СМИ издается 
на государственном языке, именно армяноязычная модель под-
готовки журналистов является самой востребованной. Выпуск-
ники данного вуза являются известными журналистами, полити-
ками или учеными. Например, действующий премьер-министр 
Армении Никол Пашинян по специальности журналист: в 1991 
г. он поступил на факультет журналистики ЕГУ, но так его и не 
окончил — был отчислен за политические взгляды. Его жена 
Анна Акопян также выпускница журфака ЕГУ (2000 г.), в насто-
ящее время она — главный редактор газеты «Айкакан Жаманак» 
(«Армянское время»). 

В ЕГУ существует единственное в Армении сетевое СМИ для 
студентов-журналистов Journalist.am. Также у студентов есть воз-
можность совершенствовать свои профессиональные навыки на 
базе «Лаборатории проверки фактов» и «Мультимедийной лабо-
ратории» с современными теле- и радиостудиями. Важным фак-
тором развития научно-исследовательской работы факультета 
журналистики Ереванского университета является работа «Цен-
тра исследования новых медиа и коммуникаций». 

После окончания обучения, согласно информации, представ-
ленной на официальном сайте университета, выпускники бака-
лавриата смогут обеспечить население исчерпывающей, опера-
тивной и достоверной информацией. В сферу их деятельности 
войдут как традиционные, так и новые медиа, информационные 
агентства и PR службы. Лучшие студенты магистратуры получа-
ют возможность продолжить обучение в аспирантуре, которым 
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предоставляется возможность пополнить ряды специалистов 
ЕГУ. 

Американский университет в Армении был учрежден в 1991 г. 
(незадолго до фактического распада СССР). Открытие вуза ста-
ло возможным благодаря партнерству Правительства Армении 
с Калифорнийским университетом, Агентством США по между-
народному развитию и Армянским всеобщим благотворитель-
ным союзом. Университет аккредитован престижной Западной 
ассоциацией школ и колледжей и имеет в Армении статус вуза, 
созданного при участии государства. Обучение здесь ведется ис-
ключительно на английском языке, реализуются программы ба-
калавриата и магистратуры. 

Для поступления в университет нужно доказать уровень владе-
ния английским языком с помощью TOEFL iBT и IELTS Academic. 
Специалистов для медиаиндустрии готовят в рамках бакалаври-
ата «Английский язык и коммуникации» (срок обучения — че-
тыре года). Основу англоязычной образовательной модели со-
ставляют курсы по изучению английского языка и литературы, 
однако не менее важной задачей, как отмечают организаторы 
программы, является формирование у студентов критического 
понимания современных медиапроцессов и развитие коммуни-
кативных навыков. 

Дисциплины, включенные в учебный план, условно можно 
разделить на три блока: филологические (язык, история, литера-
тура), журналистика (основы журналистики, риторика, письмо) 
и коммуникация. Последний представлен шире всех и помогает 
студентам развить навыки медиакоммуникации. 

В течение первых семестров обучающиеся осваивают основ-
ной (общий) курс, а затем могут выбрать один из трех профилей: 
общий (профессиональные навыки в области коммуникаций), 
связи с общественностью или письмо и перевод. Итогом освоения 
образовательной программы, как сказано на сайте АУА, являет-
ся формирование у студентов навыков подготовки и проведения 
письменных и устных презентаций, общения со специалистами 
и неспециалистами с применением соответствующих СМИ и тех-
нологий, развитие критического и творческого мышления, про-
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ведения исследований, сбора доказательной базы. По окончании 
студентам присваивается степень бакалавра в области англий-
ского языка и коммуникаций (BA in English & Communications). 
Согласно статистическим данным о распределении бюджетных 
мест в 2021 г., Американский университет Армении не числился 
в реестре вузов Республики Армения, обеспечивающих обучение 
журналистов на бюджетной основе. 

В Российско-Армянском (Славянском) университете, учреди-
телями которого являются Министерство науки и высшего об-
разования РФ и Министерство образования, науки, культуры 
и спорта РА, обучение журналистов ведется с 1999 г. Образова-
тельные программы по журналистике реализуются кафедрой, 
входящей в структуру Института медиа, рекламы и кино. Подго-
товка осуществляется в двух секторах: армянском и русском. Ар-
мянский сектор (обучение на государственном языке) реализует 
только программу бакалавриата, русский сектор — программы 
всех трех ступеней: бакалавриата, магистратуры и аспирантуры 
(научная специальность 10.01.10 — Журналистика). Обучение 
ведется как в очном, так и заочном формате. Общая численность 
студентов на очном отделении бакалавриата составляет 117 че-
ловек, на заочном — 59.

Выпускникам русского сектора РАУ, удачно прошедшим ито-
говую аттестацию, выдаются дипломы государственного образца 
Российской Федерации и Республики Армения. Выпускники ар-
мянского сектора РАУ получают только диплом армянского госу-
дарственного образца.

Русский сектор РАУ реализует для направления «Журналисти-
ка» востребованные рынком магистерские программы «Обозре-
ватель в сфере культуры и новостей», «Политическая, экономи-
ческая и социальная журналистика», а также «Реклама и связи с 
общественностью». 

Спецификой образовательной модели, реализуемой РАУ, яв-
ляется стремление достичь баланса в организации практической 
журналистской и научно-исследовательской работы студентов, 
аспирантов и преподавателей. Так, кафедра журналистики под-
держивает постоянные контакты с редакциями ведущих СМИ 
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Армении. В распоряжении у обучающихся есть учебная теле-
студия. Также кафедра журналистики совместно с «МКР-Медиа 
Армения» реализует уникальный проект — еженедельную моло-
дежную радиопередачу «Поколение Че», которая выходит в пря-
мом эфире «Радио Маршалл». Значимым фактом организации 
научно-исследовательской работы обучающихся и преподавате-
лей факультета журналистики Славянского университета Арме-
нии является издание научного журнала «Вестник РАУ. Серия: 
гуманитарные и общественные науки» (выходит в свет три раза 
в год). 

У каждой из описанных моделей журналистского образова-
ния, реализуемых в Республике Армения, есть свои преимуще-
ства. Спецификой американской модели является ориентация 
на практику, изучение профильных дисциплин осуществляется 
исключительно на последних курсах, основной упор делается 
на медиакоммуникации. Студенты, получившие образование на 
английском языке, в дальнейшем могут работать как в странах 
дальнего зарубежья, так и на территории Армении, но для англо-
язычной аудитории или при создании контента на английском 
языке. 

Армяноязычная и русскоязычная модели во многом схожи, 
что обусловлено их единым советским прошлым, однако у ар-
мяноязычной модели есть конкурентное преимущество — обу-
чающихся готовят к профессиональной деятельности по созда-
нию медиатекстов на государственном языке. Преимуществом 
русскоязычной модели журналистского образования является 
системность в организации преподавания и исследования жур-
налистики, а также формирование навыков по работе в СМИ для 
стран ближнего зарубежья и для русскоязычной аудитории вну-
три самой страны. 

В целом можно отметить, что система журналистского обра-
зования Республики Армения стремится соответствовать как 
международным образовательным стартам, так и требованиям 
современного медиарынка, а сами образовательные учреждения 
не оставляют без внимания вопросы совершенствования образо-
вательных практик.
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Feminitives in the media of St. Petersburg: 
the experience of express research

The article discusses the actual practice of using feminitives by the edito-
rial offices of the St. Petersburg media “Fontanka.ru”, “Delovoy Peterburg” 
and “Paperpaper.ru”. Similarities and differences in the policy towards the 
words of this lexical group are noted.
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Неоднозначное восприятие использования в медиатекстах су-
ществительных женского рода для обозначения профессиональ-
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ной и иной принадлежности женщин в последние годы служит 
не только поводом для широкой общественной дискуссии, но и 
объектом многочисленных научных исследований. Зачастую в 
центре внимания оказываются идеологический и словообразо-
вательные аспекты бытования конкретной лексической группы. 
При этом анализом реальной речевой практики, представленной 
в текстах русскоязычных медиа, до последнего времени занима-
лось меньшее число исследователей.

Попытки описания и обобщения опыта использования феми-
нитивов авторами медиатекстов предпринимались Н. С. Самой-
ленко и А. А. Стекленевой, Ю. С. Замышляевой, Ю. А. Каримовой 
и С. В. Минибаевой, З. А. Дубинец и В. А. Яковчук. И. В. Фуфаева 
в книге «Как называются женщины» отмечает, что СМИ — бла-
гоприятная среда для феминитивов: «Водительница и кассирша 
информативнее, чем водитель и кассир (если это женщина)» [Фу-
фаева 2020: 207]. Она указывает и на стилистическую потреб-
ность в использовании синонимов, которая также способствует 
более широкому употреблению существительных женского рода. 
Кроме того, использование феминитивов служит инструментом 
повышения броскости медийных заголовков.

В контексте обобщения актуального медийного опыта исполь-
зования феминитивов важным представляется определение ра-
мок этого явления. В самом широком понимании под фемини-
тивами имеются в виду любые существительные женского рода: 
«Это любые существительные, выражающие феминность» [Пав-
лоцки 2021]. В.  В.  Беркутова уточняет, что важным признакам 
феминитивов является их парность к коррелятам мужского рода, 
обозначающим названия профессий, социальных статусов и др. 
[Беркутова]. К этому добавляют ещё один параметр: фемини-
тивы образуются от однокоренных существительных мужского 
рода [Дубинец, Яковчук 2020]. 

Наше исследование следует представлению о том, что фемини-
тив представляет собой существительное женского рода, образо-
ванное с целью заполнения лексической лакуны — отсутствия су-
ществительного с семантическим значением лица женского пола, 
обозначающего конкретную профессиональную или иную принад-
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лежность и аналогичного существующему в языке существитель-
ному мужского рода. При этом в рамках исследования подвергнут 
критическому переосмыслению параметр обязательной вторич-
ности феминитивов по отношению однокоренным мужским суще-
ствительным, поскольку наряду с аффиксальным рассматриваются 
и иные способы деривации. Кроме того, в рамках данной работы 
мы полагаем корректным относить к числу феминитивов женские 
номинации по роду деятельности, у которых нет коррелятов муж-
ского рода. Исследователи, проводившие анализ языковой практи-
ки авторов медиатекстов, акцентируют внимание на использова-
нии в текстах СМИ существительных женского рода, в том числе 
не закреплённых на текущий момент в словарях [Самойленко, Сте-
кленева 2019]. Этот факт подтверждают и результаты экспресс-на-
блюдения, проведённого в рамках данного исследования.

Для анализа практики употребления феминитивов были вы-
браны три петербургских онлайн-медиа — «Фонтанка.ру», «Дело-
вой Петербург» и «Бумага». Отслеживались все существительные 
женского рода, соответствующие принятому в рамках работы 
понятию феминитива, в публикациях перечисленных изданий в 
период с 1 сентября по 30 ноября 2021 г.

Суммарно за три месяца в публикациях названных ресурсов 
обнаружено 65 феминитивов разной деривационной природы. 
Большинство из них — 41 существительное — образовано путём 
аффиксации. Кроме того, 19 феминитивов образованы путём 
аналитической деривации, при которой объединяются основа, 
выражающая лексическое значение, с основой, содержащей ос-
новные грамматические характеристики — число, род и т.д. Ряд 
исследователей, в частности Ю.  С.  Замышляева, не включают 
сложные слова (такие как женщина-политик) в лексическую 
группу феминитивов, относя «добавление приложения» к суще-
ствительному мужского рода к числу приёмов для дифференциа-
ции лиц по семантическому значения пола [Замышляева 2021]. 
Однако мы считаем целесообразным и обоснованным отнесение 
подобных аналитических дериватов к феминитивам, поскольку 
они представляют собой полноценные и самостоятельные лекси-
ческие единицы, решающие задачу восполнения пробелов в ряду 
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личных существительных со значением женского пола. Ещё пять 
феминитивов, обнаруженных в ходе исследования относятся к 
группе субстантиватов — перешедших в разряд существитель-
ных слов других частей речи (причастий и прилагательных).

Только 11 из 65 выявленных лексических единиц встречают-
ся в публикациях всех ставших объектом исследования медиа в 
заявленный период: аффиксальные актриса, журналистка, пе-
вица, руководительница, учительница, художница, чиновница, 
чемпионка, школьница, аналитический женщина-водитель и суб-
стантиват ведущая. Следует обратить внимание на то, что суще-
ствительное женщина-водитель используется в качестве имени 
собственного — названия услуги, скандал вокруг которой послу-
жил информационным поводом для публикаций на «Фонтанке.
ру», в «Деловом Петербурге», «Бумаге» и многих других медиа. 
Также необходимо отметить, что большинство аффиксальных фе-
минитивов давно вошли в употребление и не относятся к группе 
новых номинаций, служащих предметом споров в научной среде 
и за её пределами: актриса, журналистка, певица, учительница, 
школьница, чемпионка. То же самое можно сказать и о субстстан-
тивате ведущая. Остальные лексические единицы из перечислен-
ных также не являются неологизмами, однако их использование в 
медиа время от времени становится темой дискуссий.

Использование подавляющего большинства остальные анали-
тических феминитивов — 15 из 18 — отмечено только в мате-
риалах издания «Фонтанка.ру»: бабушка-инвалид, бизнесвумен, 
бизнес-леди, дочь-инвалид, женщина-антиваксерша, женщина-
волонтёр, женщина-врач, женщина-инвалид, женщина-опера-
тор, женщина-очевидец, женщина-пассажир, женщина-премьер, 
конгрессвумен, мама-депутат, мать-инвалид. Издание «Деловой 
Петербург» в своих публикациях использовало три аналитиче-
ских феминитива, употребление которых не зафиксировано в 
названный период в текстах «Фонтанки.ру» и «Бумаги», — ав-
толеди, женщина-космонавт и женщина-фельдшер. В этом ряду 
нужно обратить внимание на словообразовательную избыточ-
ность номинатива женщина-антиваксерша, в котором уже осно-
ва антиваксерша, выражающая лексическое значение, содержит 
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и грамматический показатель рода. В такой ситуации сложение 
основ не расширяет значение исходного существительного — 
аналитического определителя.

В ставших объектом исследования медиа встречаются суб-
стантиваты учёная (только «Фонтанка.ру»), уполномоченная 
(«Фонтанка» и «Бумага»), телеведущая и заведующая (оба — в 
материалах «Фонтанки» и «Делового Петербурга»). Из обнару-
женных аффиксальных феминитивов 13 используются двумя из 
выбранных медиа: в текстах «Фонтанки.ру» и «Бумаги» встреча-
ются номинации активистка, акушерка, писательница, правоза-
щитница, преподавательница, феминистка и гадалка, в матери-
алах «Фонтанки» и «Делового Петербурга» — автомобилистка, 
монахиня, пассажирка, свидетельница, спортсменка и сиделка.

Только в текстах «Фонтанки» в указанный период встречались 
существительные адвокатесса, аспирантка, блогерша, воровка, 
монашка, официантка, поэтесса, продавщица, секретарша, до-
мохозяйка и кухарка. Кроме «Делового Петербурга», среди инте-
ресующих изданий никто больше не использовал феминитивы 
водительница и насельница. В текстах «Бумаги» зафиксированы 
следующие существительные женского рода, которых нет в публи-
кациях «Фонтанки» и «Делового Петербурга»: блогерка, директор-
ка, корреспондентка, лауреатка, пиарщица и реставраторка.

Таким образом, в публикациях издания «Фонтанка.ру» за три 
месяца зафиксировано использование 54 феминитивов, в мате-
риалах «Делового Петербурга» — 24, в текстах «Бумаги» — 25. 
При этом среди публикаций последнего издания наиболее пред-
ставлены неологизмы, на данный момент не включённые в сло-
вари (блогерка, директорка, реставраторка). «Фонтанка.ру» 
использует максимальное разнообразие существительных жен-
ского рода, выражающих профессиональную и иную принадлеж-
ность, в том числе и в плане моделей деривации. Редакция «Дело-
вого Петербурга» ограничивается использованием только давно 
и прочно вошедших в употребление феминитивов.

Сказанное свидетельствует о том, что в языке медиа интере-
сующая нас лексическая категория представлена достаточно ши-
роко. При этом ряд медиа активно использует различные словоо-
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бразовательные возможности для гендерной дифференциации с 
помощью средств языка и вводит в употребление ещё не считаю-
щиеся нормативными лексические единицы. В совокупности это 
позволяет сделать вывод о том, что, несмотря на разнообразие 
мнений по поводу феминитивов, они являются неотъемлемой 
частью медиаречи, а их распространение — одним из наиболее 
значимых процессов в современном русском языке.
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Сегодня, в эпоху избыточного информационного потока, одна 
из главных задач медиа — найти свою аудиторию и удержать ее 
внимание. Современные СМИ стараются увеличить свою ауди-
торию. Один из способов — обращение к узкой целевой группе, 
объединённой общим интересом. Ориентация на представите-
лей конкретных профессий, стран или субкультур предопределя-
ет подходы к созданию медиапродукта. Этот способ формирова-
ния медиапространства свойственен досуговой журналистике. 
Ее материалы легки для восприятия: они рассчитаны на вос-
приятие информации в свободное от работы время. Читатель 
или зритель обращается к досуговым медиа, чтобы отдохнуть и 
отвлечься от действительности. Они выполняют несколько функ-
ций: «просветительскую (отвечает стремлению человека к по-
знанию), творческую (способствует самореализации личности) 
и развлекательную (связана с желанием людей наслаждаться 
жизнью)» [Воскресенская 2012: 15].

Одна из набирающих популярность в России ниша — игро-
вая журналистика. В нашей стране активно развивается игровая 
индустрия. Тематические медиа формируют свою аудиторию. В 
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2014 г. на базе «Высшей школы экономики» был сформирована 
программа подготовки кадров для игровой разработки. Однако 
в остальном мире сфера game studies давно имеет большую по-
пулярность. Это отражено в финансовом исследовании портала 
NewZoo21. По его словам, капитализация мирового игрового 
рынка в 2021 г. составила приблизительно 180 миллиардов дол-
ларов. В свою очередь, кинотеатры и стриминговые платформы в 
этом году заработали 15 и 60 миллиардов соответственно. Боль-
шой финансовый оборот игровой индустрии можно объяснить 
эпидемиологической ситуацией в мире: люди не могут выходить 
из дома во время самоизоляции, долго работать тяжело — это 
провоцирует желание изучить индустрию и попробовать разо-
браться в играх.

В России игровая сфера также стала популярнее. В исследова-
нии экспертов из Высшей школы экономики указано, что в 2020 
г. российский рынок видеоигр увеличил финансовый оборот на 
35–40%, достигнув объема 2,3 млрд долларов в связи с пандеми-
ей. В 2021 г. такой резкий скачок не наблюдается, рынок замед-
лился до 1–2%, однако эксперты называют этот процесс «зати-
шьем перед новым ростом» (https://www.vedomosti.ru/opinion/
articles/2021/11/25/897662-geiming-razmahom). Вместе с ро-
стом количества игроков возрастает и интерес к тематическим 
интернет-медиа. Подобная тематическая дифференциация объ-
ясняется различиями фоновых знаний, интересами и разными 
языковыми предпочтениями. 

В рамках статьи рассматриваются особенности представления 
игровой реальности в специальных медиа. Эмпирическая база 
составляет два издания на разных языках, ориентированных на 
разные национальные сообщества: русскоязычный интернет-
портал StopGame и англоязычное интернет-медиа GameInformer. 
Выбор изданий обусловлен целью сравнить подходы изданий 
на разных языках, выявить сходство и различие в способах кон-
тактоустановления. В процессе работы были выделены и про-
анализированы совпадения: жанровое сходство, тональность 
представления и описания тематических элементов, создание 
дружеской атмосферы, использование терминов, сленговых но-
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минаций, мемов. Каждый пункт отражает специфику подхода из-
даний к определенным социальным группам. В процессе работы 
над статьей также были выявлены определенные тенденции. Те-
матические игровые медиаресурсы используют юмор как форму 
взаимодействия с аудиторией. В текстовых материалах представ-
лены изображения из игр (в русскоязычном интернет-портале 
StopGame уделено внимание подписям к ним в качестве инфор-
мативного или комического дополнения), в завершение статей 
формулируются выводы. 

Наиболее востребованный жанр на этих интернет-ресур-
сах — рецензия. В русскоязычном сообществе его называют об-
зором. Это слово закрепилось в отечественном медиадискурсе 
гейминг-тематики. В материалах обоих изданий авторы имеют 
похожий план описания элементов конкретной игры (сюжет, 
механика, визуальная составляющая и т.д). Они уделяют внима-
ние одним и те же аспектам игровой реальности определенного 
проекта. Подобная унифицированность подачи рецензии объ-
ясняется подходом аудитории к восприятию информации. При 
работе с массовой аудиторией цель досуговой журналистики — 
удовлетворять интересы большинства. Читатели привыкли к 
единому плану обзоров. Исключением выступают детали, кото-
рые, по мнению автора, более ярко раскрывают происходящее 
в виртуальном мире. Например, внешний вид главных героев, 
цвет волос одного из персонажей, уникальная незначительная 
механика и субъективные эмоции автора рецензии. Это способ-
ствует контактоустановлению с читателем. Также в сравнении 
англоязычных и русскоязычных материалов выражены разные 
тенденции создания рецензии. В большинстве текстов издания 
GameInformer внимание уделено последовательному описанию 
происходящего в игре. Зарубежные журналисты используют 
репортажное начало. Они стараются захватить внимание чи-
тателя, описывая начало игры. Этот способ позволяет авторам 
погрузить аудиторию в созданный разработчиками виртуаль-
ный мир. Таким образом человек ставит себя на место игрока. 
Рассказ об игре вовлекает читателя в представляемый процесс 
игры. Таким образом аудитория становится соавтором текста. 
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Автор выступает в качестве «закадрового рассказчика». В мате-
риалах интернет-портала StopGame авторы начинают обзор с 
оценки проекта с кратким описанием элементов игры, а после 
подробно анализируют каждый пункт.

Создание дружеской атмосферы на грани с фамильярности яв-
ляется важным элементом в материалах изданий для формиро-
вания доверительных отношений с аудиторией. Подобный под-
ход порождает у читателя интерес к описываемой игре и создает 
хорошую репутацию авторов и издания. Также условием стан-
дартизации медиаресурсов для читателя является свобода досту-
па к анализу предоставляемой информации. Разнообразие СМИ 
(в том числе об играх) мотивирует читателя выбирать источни-
ки, которые успешно прошли внутреннюю апробацию. Аудито-
рия начинает доверять мнению автора и становится постоянной. 
Этот эффект достигается путем использования обращений ты 
(you), мы (we) и нас (us), эмоционально-окрашенной лексики 
(когда вас вырубает противник; никудышний; тычут пальцем), 
известных выражений из других игр (проводя в голове параллели 
со Sleeping Dogs и Batman: Arkham), иронии и языковой игры. Ав-
тор старается завоевать доверие читателя.

Ирония — один из главных инструментов при создании текста 
в игровой журналистике. Использование комического в досуго-
вых медиа используется для того, чтобы рассмешить, расслабить 
читателя и сообщить информацию. В. Я. Пропп выделил два вида 
комизма: высшего и низшего порядков. При первом виде автор 
использует интеллектуальный юмор, требующий от читателя 
найти скрытый смысл или вспомнить объект отсылки, с целью 
проинформировать аудиторию. Комизм низшего порядка под-
разумевает использование грубых, пошлых и простых шуток. 
В. Я. Пропп отмечает, что подобный комизм свойственен издани-
ям, ориентированным лишь на развлекательность, чьи матери-
алы предназначены для невзыскательной публики [Пропп 1997: 
11]. Однако в игровых медиаресурсах это правило работает не-
много иначе. Современный зритель лучше воспринимает виде-
оконтент. Это понятнее, менее затратно по времени, упрощает 
потребление информации.
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Большинство игровых медиа и блоггеров делают акцент на 
аудиовизуальном формате. Текстовые рецензии стали второсте-
пенным видом контента об игре. Поэтому в рамках интернет-
портала StopGame для текстуальных рецензий авторы нередко 
подбирают менее популярные игры, так как это охватит очень 
узкую аудиторию. В сравнении с видеообзорами тексты стали 
ближе к элитарному жанру. Сейчас аудитория текстовых обзоров 
про игры взыскательна. Ей необходимо подбирать правильные 
слова и придерживаться стилевого разнообразия. Авторы упо-
требляют простой юмор: грубые шутки с использованием эв-
фемизмов с целью создания комического эффекта и сообщения 
информации. В специализированном игровом издании авторы 
используют принципы комизма из двух порядков для создания 
яркого и понятного аудитории текста. Основная цель журнали-
стов в игровом издании — развлечь читателя сообщением опре-
деленной информации. Этому также способствует ирония. С ее 
помощью аудитория легче воспринимает материал. Ирония по-
зволяет авторам раскрывать в своих материалах свойство лубоч-
ности и таким образом создавать доброжелательную атмосферу 
в косвенном общении с читателем [Прокофьева, Щеглова 2021: 
4]. Так, выражения «минимум этажей сто», «сам он не только 
музыкант, но и давний поклонник ужастиков. Может, пересмо-
трел?», «понятно, что это наша девушка-инвалид, а наши женщи-
ны могут всё, но не до такой же степени!» из материала «ALMOST 
MY FLOOR: ОБЗОР» интернет-портала StopGame создают коми-
ческий эффект низшего порядка с целью подчеркнуть мнение 
журналиста. Аудитории легче точно понять позицию автора че-
рез юмористическое заключение.

Также при контактоустановлении важно обращение к тер-
минологии и сленгу. С их помощью авторы отделяют заинте-
ресованную аудиторию от новичков. Слова FPS, NPC, апгрейд 
(upgrade), лаги (lags), замес формируют интерес и доверие к из-
данию у игрока. В отечественном издании часто используются 
англицизмы (для создания профессиональной репутации перед 
аудиторией) и варваризмы (для создания комического эффек-
та). Носители русского языка преобразуют английские слова, и 
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с помощью активного участия игрового сообщества в массовом 
медиапространстве, в специализированный медиадискурс вхо-
дят новые слова. Например, в англоговорящем сообществе часто 
используют глагол tilted (рус. ‘наклоненный’) в значении «состо-
яние, возникающее из-за сильного нервного потрясения в про-
цессе напряженной деятельности». В русскоязычном медиади-
скурсе активно используется слово «тильт», когда хотят описать 
безвыходное положение человека, сопровождающееся тревогой 
и психологической нестабильностью. Также в русском игровом 
сообществе активно используют термин «подпивасник» в значе-
нии ‘человек, не умеющий играть’. Его значение: человек играет 
в состоянии алкогольного опьянения («под пивом»), поэтому не 
может хорошо играть. Сейчас слово используется как оскорбле-
ние неопытных игроков.

Материалы англоязычного издания GameInformer и русскоя-
зычного StopGame совпадают композиционно, содержательно 
и стилистически. Авторы обоих изданий стараются установить 
контакт с аудиторией с помощью определенных речевых ин-
струментов: иронии, обращения к прецедентному феномену, ис-
пользования терминологии, сленга и жанрового единообразия. 
Главные цели игровых журналистов — создать дружескую атмос-
феру со «своим» читателем, наладить с ним коммуникацию и на 
время прочтения материалов расслабить аудиторию и позволить 
погрузиться в мир описываемой игры. Однако при создании тек-
стов авторы ориентируются на привычки собственной аудито-
рии (объем, форма повествования, использование локального 
юмора) и национальную общность через обращение к фоновым 
знаниям (кино, музыка, игры, реклама), аллюзиям, языковым 
играм и массовой культуре.
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Буллинг является одной из самых актуальных проблем XXI в. 
Исследование Института образования ВШЭ доказало, что 27,5% 
школьников сталкиваются с буллингом [ВШЭ 2018]. По мнению 
О. И. Горбатковой, «случаев избиений, причинений вреда здоро-
вью средней и тяжелой степени, даже убийств, совершенных не-
совершеннолетними детьми, сегодня гораздо больше, чем было, 
например, 10–20 лет назад» [Горбаткова 2017: 191]. Google Trends 
также отмечает рост интереса к проблеме буллинга в медиапро-
странстве с 2017 г., а в качестве популярных запросов выделяет 
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«буллинг», «моббинг», «травля», «троллинг» [Google Trends]. Но 
журналисты не всегда этичны при написании текстов в рамках 
данной проблемы, что латентно побуждает аудиторию к агрес-
сивным действиям и дискредитирует её важность. 

Как отмечает В. А. Иванюшина, «не только в средствах массо-
вой информации и в социальных сетях, но и в научных исследо-
ваниях, посвященных проблемам подростковых взаимоотноше-
ний, термин “буллинг” зачастую употребляется неправильно» 
[Иванюшина 2021: 220]. Исследователь даёт следующее опреде-
ление: «Буллингом называется специфическая форма агрессии, 
которую можно наблюдать в детских и подростковых коллекти-
вах» [Иванюшина 2021: 220]. Характеристиками буллинга, отли-
чающими его от других форм агрессии, являются целенаправлен-
ность, дисбаланс сил, повторяемость.

Проблема освещения буллинга в медиа с точки зрения этики 
малоизучена, поэтому цель исследования — определить этиче-
ские аспекты речевой практики журналистов в текстах о буллин-
ге. В работе мы опираемся на классификацию А.  А.  Маченина, 
который разделил подачу сообщения на четыре степени инфор-
мационной привлекательности. По мнению исследователя, чем 
выше привлекательность, тем ниже уровень соблюдения этиче-
ских норм:

1. Лёгкая форма информационной привлекательности (давле-
ния) предполагает обобщённую сухую констатацию фактов об-
стоятельств, включая общий анализ вероятных событий, повлек-
ших столь негативные последствия.

2. Средняя форма информационной привлекательности (дав-
ления) предполагает использование ряда более предметных де-
талей в описании обстоятельств и частичного эмоционального 
подтекста в содержания описания новости.

3. Тяжелая форма информационной привлекательности 
(давления) предполагает активное использование излишне 
реалистичных деталей в описании обстоятельств, а также обя-
зательное эмоциональное/критическое отношение и довольно 
резкие оценочные суждения автора (редактора или корреспон-
дента).
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4. Сверхтяжелая форма информационной привлекательности 
(давления) предполагает особо жестокий и циничный информа-
ционный формат подачи информации, а также подложные и сфа-
брикованные детали и доводы, вызывающе острый мотивацион-
ный интерес [Маченин 2016: 24].

В качестве эмпирической базы были отобраны 53 единицы 
медиатекстов, осмысляющих проблему буллинга и опубликован-
ных в самых цитируемых федеральных медиа: «РИА Новости», 
ТАСС, «Интерфакс» [Медиалогия 2021]. Методами исследования 
являются прагмастилистический анализ, метод сплошной вы-
борки, наблюдение, лексико-семантический анализ. 

Хронологические рамки исследования — журналистские тек-
сты с 2017 по 2022 гг. В ТАСС за это время было опубликовано 
102 материала, в «РИА Новости» — 165, в «Интерфаксе» — 31. 

Инфоповоды, заставляющие журналистов обращаться к теме 
буллинга: 

1) поиск решения проблемы на государственном уровне («Пу-
тин поручил рассмотреть все предложения по борьбе с буллин-
гом»; «Рабочая группа при комитете Госдумы займется разра-
боткой проекта о буллинге»; «Омбудсмен Петербурга отметила 
учащение жалоб детей в пандемию на травлю в школе»);

2) случаи колумбайна («Ученика, стрелявшего в школе под 
Пермью, отправили на психэкспертизу»; «В РПЦ прокомменти-
ровали информацию о травле в гимназии в Серпухове»);

3) интервью с экспертами («Каклюгина: психологи Подмоско-
вья расскажут как избежать школьного буллинга»; «Эксперты-ме-
дики расскажут в TikTok, как бороться с буллингом и депрессией»);

 4) случаи буллинга и их последствия («Российская фигуристка 
рассказала о “буллинге” из-за нерусской фамилии»); 

5) кибербуллинг («Франция пытается остановить волну кибер-
насилия в школах»).

По наблюдениям О.  И.  Горбатковой, «при освещении темы 
школьного насилия в разноформатных медиа часто не соблюдают-
ся правовые и этические нормы» [Горбаткова 2017: 193]. Авторы 
медиатекстов не опираются на достоверные данные, преподносят 
материал в иронично-насмешливой форме. Правовой аспект на-
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рушается, так как журналисты публикуют персональные данные, 
фото- и видеоматериалы, содержащие сцены жесткости. 

В «Интерфаксе» в большинстве текстов соблюдается офици-
альный стиль, используется стилистически нейтральная или 
официально-деловая лексика. СМИ не публикует фото и видео. 
Тексты имеют лёгкую форму информационной привлекательно-
сти по классификации А. А. Маченина. Однако некоторые заго-
ловки имеют провокационный характер и не всегда указывают 
на основную мысль текста, например: «Общавшегося с ЛГБТ сту-
дента решили не отчислять из Уральского университета». Также 
в двух текстах раскрыты имена, фамилии и возраст участников 
событий. «Интерфакс» делает новость «Погиб юноша, который 
принес взрывное устройство в монастырь в Серпухове», указы-
вая в качестве источника сообщения «достоверный источник», 
однако впоследствии информация оказывается неверной. 

В «РИА Новости» большинство текстов носят строго информа-
ционный характер, журналисты используют официально-дело-
вую лексику. Медиа не публикует фото, видео, персональные дан-
ные, а также натуралистичные подробности сцен жестокости. Но 
в текстах, которые размещаются от лица «Радио Спутник», слово 
«буллинг» часто приобретает ироничную окраску, особенно в за-
головках. Журналисты используют иронию, каламбуры, разно-
стилевую лексику, например, «Обидишь гения — понесешь свой 
гроб: что такое буллинг по-советски» или «“Москва 24” объявила 
войну буллингу». Иногда подробности события (например, упо-
минание места происшествия) дискредитируют важность ситу-
ации: «Семиклассница в Новосибирске попала в больницу после 
драки с одноклассницей в школьном туалете». Тексты имеют лёг-
кую или среднюю степень информационной привлекательности.

В «ТАСС» почти все тексты можно отнести к материалам, имею-
щим лёгкую степень информационной привлекательности. СМИ 
почти не нарушает этические и правовые нормы. В двух матери-
алах были обнаружены иллюстрации, изображающие сцены бул-
линга. По мнению О. И. Горбатковой, их использование «с одной 
стороны, также свидетельствует о неэтичном освещении трагиче-
ских событий, а с другой — не может не вызвать у подрастающего 
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поколения интереса к подобного рода явлениям привлекательной 
для них формой подачи материала» [Горбаткова 2007: 194]. 

Действительно, иллюстрации в текстах становятся более этич-
ной альтернативой фото, но могут вызывать разную реакцию 
аудитории. В литературе во второй половине XX в. трагические 
события начинают осмысляться через графические романы, на-
пример, «Маус: Рассказ выжившего» А. Шпигельмана или «Сур-
вило» О. Лаврентьевой. Благодаря данным произведениям о 
сложной судьбе частных людей в контексте мировой истории 
узнали тысячи читателей. Однако для русской культуры осмыс-
ление трагического через комическое часто становится непри-
емлемым, поэтому комиксы, иллюстрации, графические романы 
подвергаются критике. 

Мы выявили, что в самых популярных федеральных СМИ могут 
присутствовать нарушения этических норм: ироничное отноше-
ние к проблеме буллинга, провокационные заголовки, раскры-
тие персональных данных. Но в большинстве случаев журнали-
сты преподносят информацию объективно, без эмоциональной 
оценки, используют стилистически нейтральную лексику или 
официально-деловую. Степень привлекательности текстов име-
ет лёгкую или среднюю форму. Результаты исследования вносят 
вклад в научную область, так как проблема буллинга как соци-
ально значимая тема в медиа с точки зрения этики практически 
не была до этого изучена. 
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Художественное и публицистическое творчество А. И. Солже-
ницына неоднократно становилось объектом научного исследо-
вания. Однако часто незаслуженно забытыми остаются два цикла 
«Крохотки», хотя именно эти миниатюры были особенно близки 
автору. Самые первые «крохотки» написаны Солженицыным под 
впечатлением его велосипедных поездок по России в период с 
1958 по 1960 гг. В СССР миниатюры не могли быть опубликова-
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ны и появились на свет только в 1964 г. в парижском журнале 
«Грани». Второй цикл текстов был написан с 1996 по 1999 гг., он 
продолжал темы ранних «Крохоток». Каждая миниатюра тесно 
связана с Россией, ее народом и его судьбой в непростое время. 

Цель данного исследования — рассмотреть особенности жан-
ровой формы «Крохоток», а также специфику раскрытия в миниа-
тюрах почвеннических вопросов. Новизна работы в том, что если 
жанровая форма неоднократно становилась предметом споров 
разных исследователей, то почвеннические вопросы, поднимае-
мые Солженицыным в «Крохотках», ранее не рассматривались. 
Эмпирическим материалом послужили два цикла «Крохоток», 
которые включают 32 текста. Не все из них связаны с почвен-
ническими вопросами, однако большинство миниатюр так или 
иначе затрагивает темы, начатые почвенниками XIX в. В рамках 
работы впервые представлена систематизация текстов «Крохо-
ток» в зависимости от особенностей раскрытия определенных 
тем. Результаты обобщаются в рамках нескольких таблиц. В ра-
боте использовались методы анализа и синтеза, историко-срав-
нительный и структурно-семантический анализ. 

Каждая «крохотка» представляет собой текст маленького раз-
мера: от десяти предложений до страницы. Отсюда название, яв-
ляющееся авторским неологизмом. Жанровая форма текстов до 
сих пор остается сложным и дискуссионным вопросом среди ис-
следователей. Б. Кодзис считает, что Солженицыным возрожден 
жанр лирической миниатюры с опорой на опыт И. С. Тургенева, 
И. А. Бунина, М. М. Пришвина. Исследователь подчеркивает жан-
ровую аналогию со стихотворением в ритме повторов, инверсиях 
и интонационных перебоях, однако признает, что в «Крохотки» 
проникают и элементы беллетристики, публицистики, мемуари-
стики и строгого документализма [Кодзис 1997]. Л. А. Колобаева 
считает, что Солженицын обратился к малому эпосу, приближая 
свои тексты к жанру рассказа [Колобаева 1999: 39]. Х. Ф. Амджад 
определяет «Крохотки» как «философские, бытовые и лириче-
ские картинки о прошлом и настоящем России и судьбе русского 
человека» [Амджад 2013: 121], которым свойственны метафо-
ричность и символизм.
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Принимая во внимание столь разные мнения исследователей, 
мы склоняемся к позиции О.  С.  Макаровой, которая называет 
«Крохотки» миниатюрами. По ее мнению, жанр миниатюры со-
четает в себе художественное и публицистическое начала, кото-
рые реализуются в форме «личного разговора с читателем» [Ма-
карова 2011: 58]. Произведения действительно документальны, 
так как автор часто опирается на реальные события, однако поч-
ти в каждой миниатюре он переходит к художественному обоб-
щению. Поэтому структуру «крохотки» можно представить из 
двух компонентов: рассказ о конкретном событии и заключение 
философского характера. 

Такое сочетание художественного и публицистического нача-
ла позволяет считать «Крохотки» публицистическими миниатю-
рами, а не строго художественными произведениями. Сочетание 
этих двух начал сближает «Крохотки» с «Дневником писателя» 
Ф. М. Достоевского, жанровая природа которого также погранич-
на, что в то время было «рискованным литературным эксперимен-
том» [Волгин 2011: 11]. «Крохотки» тоже носят исповедательный 
характер, напоминая путевой дневник писателя Солженицына. 
Сближает произведения Достоевского и Солженицына и тематика 
их текстов, большинство из которых касаются рассуждений о пра-
вославной вере, народе, проблемах страны и ее будущем. Такое те-
матическое наполнение циклов «Крохотки» позволяет соотнести 
большую часть текстов с почвенническими идеями. 

Почвенничество появляется в 60-х годах XIX в. как философ-
ское и литературное течение, а также особая социально-полити-
ческая программа, декларировавшая возвращение интеллиген-
ции к русскому народу. Анджей де Лазари считает почвенников 
«славянофильствующими» мыслителями: те и другие поэтизи-
ровали представления о народной душе и отрицательно относи-
лись к революционному пути преобразования общества [Лазари 
2004]. А. А. Васильев называет почвенников русскими консерва-
торами, защищавшими идею народной почвы в эпоху кризиса 
традиционных ценностей [Васильев 2010]. Почвенники отста-
ивали важность православной веры и были убеждены в особом 
предназначении России. 
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В круг почвенников можно включать не только авторов 
XIX  в. В.  Захаров рассматривает в рамках почвенничества про-
изведения Д.  С.  Лихачева, А.  И.  Солженицына, В.  Г.  Распутина, 
В. П. Астафьева [Захаров 2012: 24]. В ХХ в. идея обращения к на-
родным истокам не исчезает. Почвенников разных веков сбли-
жают темы, которые касаются сакрального отношения к земле, 
необходимости сохранения православной веры, размышления о 
судьбе русского народа. На наш взгляд, в большинстве «Крохо-
ток» Солженицына рассматриваются эти темы. Нами системати-
зированы тексты миниатюр в зависимости от почвеннических 
вопросов, которые в них раскрываются. 

 
Почвеннический 

вопрос
Н а з в а н и е 

«крохотки»
Особенности раскрытия темы 

Земля, почва
(сакральное отно-
шение к русской 
земле природе)

«Прах поэта» Описан монастырь и кощунственное 
отношению людей к святыням, 
осквернение могил, издевательства над 
храмами. Нравственное падение людей 
автор связывает с полным разрывом 
с национальными традициями, 
которые были связаны с сакральным 
отношением к земле. 

«Лихое зелье» Параллель между описанием труда 
русского земледельца, который 
терпеливо следит за добрыми злаками, 
и «трудом» каждой человеческой души.

«Дыхание» Близость человека к простой природе и 
земле дает ему силы, помогает обрести 
гармонию.

«Озеро 
Сегден»

Желание человека быть ближе к земле 
и природе, которое ограничивают 
власть имеющие люди ХХ века. 

«Гроза в 
горах»

Описание красоты природы в 
«Крохотках» — само свидетельство 
Бога. Сакральное отношение к природе. 
Гроза напоминает библейскую историю 
о сотворении мира.

Тема земли многогранно раскрыта в «Крохотках». Труд на рус-
ской земле связан не только с ведением крестьянского хозяйства 
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в буквальном смысле, но и с вопросами нравственными и фило-
софскими. Вопрос о земле и наличие сакрального отношение к 
ней, природе и русским святыням связывается с будущим России, 
нравственным здоровьем народа. Как и у почвенников XIX в., во-
прос о близости к земле часто рассматривается в масштабах ре-
лигиозных воззрений. 

Почвеннический 
вопрос

Название 
«крохотки»

Особенности раскрытия темы

Вера (необходи-
мость веры показа-
на через страшные 
последствия неве-
рия)

«Приступая ко 
дню»

Автор с горечью признает, что за-
боту о нравственном здоровье с 
помощью молитвы люди заменяют 
лишь заботой о своем физическом 
состоянии. Ироничное сближение 
зарядки с молитвой.

«Прах поэта» Описано осквернение храмов и мо-
настырей, утрата истинной право-
славной веры многими людьми. 

«Молитва о Рос-
сии»

Миниатюра построена как прямое 
обращение к Богу с просьбой не по-
кинуть Россию и ее народ в страш-
ной ситуации всеобщего отказа от 
веры.

«Путешествуя 
вдоль Оки»

Автор обращается к истории пра-
вославия на Руси, отмечая, что 
именно церковный звон позволял 
уйти от всего суетного, помогал 
русскому народу «не опуститься на 
четыре ноги». Сравнение с настоя-
щим временем: показаны многие 
темные начала в людях, разрушав-
ших храмы, а значит, разрушав-
ших историю, традиции, культуру 
и веру страны. Народ теряет свою 
самобытность. 
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«Колокольня» Описан затопленный большевика-
ми город Калязин, от него уцелела 
только колокольня, которая и по 
сей день видна над водой. Колоколь-
ня — олицетворение всей России, 
почти погубленной коммунистами, 
но еще живой. Надежда автора, что 
«православным делом» еще можно 
сохранить страну.

 «Утенок» Беззащитное существо увидено ав-
тором в превосходстве божествен-
ной тайны естественной жизни над 
всеми техническими подобиями, 
которыми окружил себя человек.

«Мы-то не умрем» Осуждается пренебрежительное 
отношение людей к церковным 
праздникам и поминовению усоп-
ших.

«Молитва» Миниатюра построена как прямое 
обращение к Богу. Тревога о соб-
ственной судьбе и судьбе поколе-
ния, не знающего своего истинного 
пути.

Подробнее всего в «Крохотках» раскрыта тема веры. Религиозный 
вопрос был в центре внимания и почвенников XIX в. Однако если До-
стоевский писал о русской интеллигенции, утратившей православ-
ную веру, и призывал ее повернуться к народу, который сохранил 
чистоту Христова образа, то Солженицын пишет о страшных послед-
ствиях неверия. Не утверждая в прямой форме необходимость пра-
вославия, Солженицын показывает страшные последствия отказа от 
веры: разрушенные храмы и монастыри, отказ от традиций, омерт-
вление земли и нравственное падение нации. Однако в «Крохотках» 
звучит и надежда, что возвращение к вере еще может спасти Россию. 
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Почвеннический 
вопрос

Название 
«крохотки»

Особенности раскрытия 
темы

Судьба русского народа, 
его черты 

«Город на Неве» Сила духа, воля простого 
народа, который 
пожертвовал жизнью, строя 
город на Неве. 

«Колхозный 
рюкзак»

Крестьянская корзина-
рюкзак отражает 
трудолюбие, смекалистость 
и готовность на жертву 
простых колхозников, 
взваливших на свои плечи 
заботы о пропитании семьи.

«Позор» Солженицын обвиняет власть 
в равнодушии к стране и 
в корыстном отношении 
к народным богатствам. 
Надежда на то, что именно 
простой народ из глубинки 
способен возродить страну.

«Молитва 
о России»

Текст построен как 
прямое обращение к Богу. 
Солженицын пишет, что в 
простом русском народе еще 
сохранились прямодушие 
сердца, истинные таланты, 
поэтому просит Бога не 
оставить народ в беде.

Солженицын делит людей не на народ и интеллигенцию, а на 
тех, кто остался в российской глубинке и тех, кто далек от нее. 
Солженицын, как и Достоевский, верит, что идеалы простого на-
рода еще сильны. В российской глубинке, где сохранилась связь с 
землей, еще есть чистота, честность и искренность.

Почвеннический 
вопрос

Название 
«крохотки»

Особенности раскрытия темы

Народ и интеллиген-
ция (тема косвенно 
затрагивается в
«Крохотках». Нет

« К о л х о з н ы й 
рюкзак»

Тяжелая ноша русских 
крестьян, их труд на земле в 
сознании автора тесно связан с 
писательским трудом, который 
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четкого деления. 
Рассуждение о 
художнике слова как 
выходце из простого 
народа)

Солженицын понимает как 
важный общественный долг. 

«На родине 
Есенина»

Идея о том, что настоящие 
таланты появляются именно в 
народной среде, и творец должен 
быть частью народа, а не просто 
преклоняться перед его правдой. 
Солженицын обращается к 
творчеству «крестьянского 
поэта» Сергея Есенина, который 
является выходцем из народной 
среды, связан с русской 
«почвой».

В отличие от почвенников XIX в., у Солженицына отсутствует 
четкое деление людей на «народ» и «интеллигенцию», что свя-
зано с нивелированием социальных границ после 1917  г. В от-
личие от Достоевского, который писал о том, что творец должен 
преклониться перед правдой народной, как это сделал Пушкин, 
учиться у народа многим его чертам, Солженицын считает, что 
и сам творческий человек должен быть частью простого народа, 
талант которого воспитан русской почвой. 

Таким образом, вопрос о жанровой форме «Крохоток» — 
сложный и дискуссионный. Мы признаем тексты двух циклов 
публицистическими миниатюрами, в которых сочетаются худо-
жественное и публицистическое начала. По тематическому на-
полнению «Крохотки» посвящены судьбе страны, чертам народа, 
православной вере, сакральному отношению к земле. Данные 
темы приближают произведения Солженицына к текстам по-
чвенников XIX в.
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Кринж — модное слово российского  
медиапространства

Появление новых слов в языке связывают с яркими и важными 
политическими или социальными событиями. Помимо этого язык, 
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как постоянно развивающаяся система, удовлетворяет потребности 
носителей в появлении экспрессивно и эмоционально окрашенных 
слов. Статья посвящена вопросу функционирования модного слова 
«кринж» в медиапространстве.
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Cringe — a buzzword of Russian media space

The appearance of new words in the language is associated with bright 
and important political or social events. Besides, language, as a constantly 
evolving system, satisfies the needs of speakers for the appearance of 
expressive and emotionally colored words. The article is devoted to the 
functioning of the buzzword “cringe” in the media space.

Key words: buzzword, media discourse, cringe.

Медиадискурс — творческая лаборатория языка, где появ-
ляются и апробируются языковые новации. Зачастую расши-
рение словарного запаса происходит за счет заимствований, 
а не внутренних ресурсов создания слов. Актуальность насто-
ящего исследования заключается в рассмотрении функцио-
нирования модных слов, в то время как предметом научного 
интереса стало заимствованное из английского языка слово 
кринж, которое сегодня является популярным в российском 
медиадискурсе.
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Существуют слова, возникновение которых связывают с 
конкретными значимыми политическими или социальными 
событиями. Это ключевые слова текущего момента, которые 
в течение какого-то времени определяют мировоззрение на-
ционального или даже мирового сообщества. Но наряду с 
ними в языке постоянно появляются лексемы, которые, не 
будучи связаны с актуальной повесткой дня, становятся по-
пулярными и востребованными, соответствуя языковому вку-
су эпохи — это модные слова. Зачастую такое слово в скором 
времени исчезает из языка. Появление модных слов связано, 
например, со стремлением говорящего выражать оценку — 
эмоционально и экспрессивно. Стоит отметить, что изначаль-
но ярко выражающее оценочное значение слово со временем 
утрачивает образность и выразительность. Именно поэтому 
у носителя языка возникает необходимость в поиске новой 
лексемы, которая будет более красочной и экспрессивной. В 
современных реалиях таким словом стал кринж. Важно упо-
мянуть, что модные слова — динамичное явление. Они харак-
теризуют время, на которое приходится их появление в узусе, 
и в связи с динамичностью развития современного мира они 
как быстро входят в обиход, так быстро и исчезают из узуса. 

Слово кринж появилось в русско-
язычном интернет-пространстве в 
конце 2017 — начале 2018 гг. Мас-
совое распространение слово полу-
чило в 2020 г. вместе с появлением 
русскоязычного варианта мема “dies 
from cringe” — «житель/пользова-
тель умер от кринжа». Источником 
распространения слова кринж также 
можно считать мем хайп хайп кринж 
из социальной сети TikTok; в упомя-
нутом меме высмеивается употре-
бление неизвестных и неуместных 
слов в неподходящей ситуации. Кро-
ме этого, слово кринж встречается в 
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речи блогеров-лидеров мнений, в высказываниях пользователей 
социальных сетей, нередко — в средствах массовой информа-
ции. Стоит обратить внимание на то, что слово кринж вошло в 
активный словарный запас молодежи и стало заменой популяр-
ным ранее сленговым словам зашквар и стрём. Поскольку слово 
кринж в первую очередь существовало в контексте мемов, а при 
использовании слова реализуется его суггестивный потенциал, у 
субъекта коммуникации возникает ассоциация с фоновыми зна-
ниями, которые он приобрел в интернет-среде. Однако необходи-
мо отметить, что в процессе развития слова в медиадискурсе оно 
утратило стойкую привязку к мемам и стало широкоупотребляе-
мым словом. Слово кринж закрепилось в узусе субъектов медиа-
дискурса как как уникальное полисемантичное слово, способное 
выразить широкий спектр эмоций.

Функционирование модных слов в медиадискурсе — тема 
новая, не получившая достаточного научного освещения. В ка-
честве теоретической базы обратимся к трудам Т. В. Шмелевой 
[Шмелева 1993], Н. А. Прокофьевой и Е. А. Щегловой [Прокофье-
ва, Щеглова 2020; Прокофьева, Щеглова (ред.) 2021].

Как отмечают Н. А. Прокофьева и Е. А. Щеглова, «главной при-
чиной появления новых слов является отражение злободневных 
событий, под их влиянием слова приобретают новые коннота-
тивные звучания, актуальные для текущего момента, отража-
ющие языковую картину мира носителя языка здесь и сейчас» 
[Прокофьева, Щеглова 2020: 98]. Модное слово подает «сигнал 
партнеру по коммуникации, что говорящий идет в ногу со време-
нем, <...> что он поддерживает языковой имидж определенной 
социальной группы или узус социума» [Титкова 1998: 149].

В качестве важных причин заимствований, свойственных со-
временному этапу, следует отметить тенденцию к экспрессивно-
сти и восприятие иноязычного слова как более престижного [По-
пова 2019: 156]. Часто вместе с демонстративностью, яркостью 
формы стоят неопределенность семантики, незнание точного 
значения слова. Резкое возрастание частотности употребления 
приводит к появлению новых сочетаемостных возможностей 
лексической единицы.
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Понятие медиатекст включает в себя не только профессио-
нальные материалы журналистов, блогеров, опубликованные в 
классических СМИ в целом и в интернете в частности, но и тек-
сты в социальных сетях, на интернет-площадках для общения и 
обмена мнениями. Как было сказано выше, именно в социальных 
сетях слово кринж получило широкое распространение, трансли-
руясь через выступления блогеров-лидеров мнений и переходя в 
активный и пассивный словарные запасы пользователей. Мемы, 
в которых изначально использовался кринж (как русскоязычный 
вариант мема), обусловили дальнейшее функционирование сло-
ва в медиатекстах. Слово оказалось востребованным в професси-
ональных медиа, в видеороликах, личной переписке.

Эмпирическая база исследования включает 40 публикаций СМИ, 
содержащих слово кринж, а также мемы и посты из социальных 
сетей, где встречается это слово. Проанализированные материалы 
различаются по способу употребления слова: так, авторы использу-
ют кринж как модное слово для привлечения внимания аудитории 
(фатическая функция), в некоторых случаях оставляя пояснения для 
непросвещенных читателей, апеллируют к фоновым знаниям чита-
теля или же представляют собой кликбейт. Слово кринж как совре-
менная замена схожим по смыслу словам вошло в узус, из-за чего 
его употребление в текстах СМИ на нынешнем этапе обладает сти-
листическим потенциалом, поскольку является полисемантичным 
словом, которое дает характеристику широкому спектру эмоций.

Кроме того, в СМИ кринж используется не просто как элемент 
молодежного сленга, но и применяется для оценки политической 
картины дня. Так, в качестве одного из последних примеров вы-
деляется «блицкринж», сращение части слова блицкриг и кринж, 
которое было применено автором как прямой синоним стыда для 
оценки ситуации: Вчера к моему посту о том, как блицкриг пре-
вращается в блицкринж, было несколько комментариев и распло-
дившихся ныне диванных военных аналитиков (TJ. 01.03.2022).

Необходимо подчеркнуть, что СМИ в полной мере реализуют 
потенциал кринжа как уникального полисемантичного слова. 
Так, материал «Газеты.ру» включает в заголовочный комплекс 
новости производное слово, образованное по принципам русско-
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го словообразования: В Минприроды Калужской области призна-
ли «кринжовость» Хохули (Газета.ру. 01.10.2021). Здесь кринж 
нужен для контактоустановления и ироничной оценки, одновре-
менно это и отсылка к высказываниям других людей.

Часто встречаются и материалы, в которых кринж (или же об-
разованные от него слова) употребляется в прямом смысле — для 
описания чувства стыда и неловкости — совместно с фрагментом 
словарной статьи или авторскими пояснениями: Гротескная крин-
жовая история (слэнговое слово трудно поддается дословному 
переводу — это когда становишься свидетелем стыдной до отвра-
щения и даже пугающей ситуации, например, немотивированного 
массового убийства). Вместе с тем, создатели сериала делают из 
кринжа театральную условность, поэтому съеживаешься не по-
настоящему. Но все равно жутко (Эксперт. 23.10.2021).

В таких случаях кроме фатической функции модное слово ре-
ализует и когнитивную функцию, включая читателей в общий 
контекст и способствуя в том числе дальнейшему распростране-
нию слова: В МВД России сняли социальный ролик про мошенни-
чество, который должен предупредить россиян о возможных афе-
рах с банковскими картами. Видео было опубликовано в четверг, 
23 сентября, в официальном Twitter-аккаунте ведомства.

Пользователи сразу окрестили его «кринж года» (от англ. 
cringe — «коробит», «передергивает») за неумелую игру в кадре и 
примитивные спецэффекты (Lenta.ru. 23.09.2021).

Различаются способы подачи и форма слова — русскоязычный 
вариант, образованное от него слово или же калька с английско-
го языка. Например, Medialeaks используют кальку «кринге» не 
только как отсылку к мему, но и для создания комического эф-
фекта и кликбейтного заголовка: Что значит «Оу ноу, кринге». 
Фразой мексиканского кота из мема люди в Сети описывают чув-
ство стыда (Medialeaks. 26.10.2021).

Вместе с тем, кринж является заменителем обсценной лексики в 
СМИ и в личной переписке. Модное, вирусное слово, оно справля-
ется со стилистической функцией нецензурной брани, которая мо-
жет использоваться для демонстрации оценки и личного отношения 
говорящего к предмету разговора. И заодно способно перенимать 
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значения заменяемого слово, при этом сохраняя и свой первона-
чальный смысл: Реплика другого пользователя, заявившего, что это 
кринж, в голосовании ушла в глубокий минус (Афиша. 08.10.2021).

Как модное слово кринж употребляется в том числе как способ 
запроса обратной связи — реализуя контактоустанавливающую 
функцию, оно заодно помогает речи говорящего выделиться: Од-
нако несерьезным кринжем спиритуальные практики считались 
не всегда. В Древней Греции институт прорицания занимал особое 
место. К оракулу обращались по самым важным государственным 
вопросам, для древних греков его ответ был истинным и даже бо-
жественным знанием (Village. 31.08.2021).

В результате осмысления функционирования слова кринж в 
медиадискурсе были выделены следующие его значения:

1. Чувство стыда, неловкости, вызванное каким-либо событи-
ем, действием или поведением кого-либо. Работает на это и рус-
ский дубляж, от которого обычно возникает чувство кринжа, но 
здесь странным образом работает: речь остроумно распестрили 
словами «культяпки», «закосячишь» и «шизо-хокку» — не забыва-
ем, что главный герой все же журналист, человек, чувствующий 
язык, надо соответствовать (Village. 01.10.2021).

2. Синонимическая замена обсценной лексики. Мем. Русский 
парень о китайском шоу талантов: «...это кринж!» (Сплетник, 
13.04.2021).

3.  Междометие, выражающее чувство стыда и неловкости. 
Действие, направленное на получение какой угодно реакции пу-
блики. Я стал расписывать тетрадку подражанием Маяковско-
му. Потом подражал Есенину и Блоку. А потом я стал слушать 
«Гражданскую Оборону» и подражать в стихах Летову. Это был 
лютейший кринж! (Собака.ru. 10.08.2021); Треш-рэп был в меру 
смешон, всегда преисполнен кринжа, но не обошелся для русской 
музыки без последствий: в детстве выкладывавший в интернет 
свои треки под псевдонимом DeeneS MC житель Уфы Алишер Мор-
генштерн спустя годы стал самым популярным артистом стра-
ны (Lenta.ru. 04.10.2021).

Кринж — это модное полисемантичное слово, которое ис-
пользуется здесь и сейчас в широком ряду ситуаций от прямого 
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значения до способа выражения иронии. Оно не относится к сло-
вам текущего момента, так как не связано с конкретным поли-
тическим и социальным событием, и это принципиально важно 
учитывать при изучении его феномена. На основе анализа ис-
точников и функционирования слова кринж в медиадискурсе 
выявлено, что кринж является актуальным и модным словом. 
При этом не исключено, что со временем оно выйдет из актив-
ного словарного запаса носителя языка (как произошло со слова 
стрём и зашквар), и на замену ему придет новое слово.
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расследований в сетевых медиа США. Автор проводит необходимые 
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замеры, используя теорию медиаэффектов. Исследование позволяет 
оценить, насколько актуальные методы профессиональной деятель-
ности американской редакции ProPublica релевантны в глазах ауди-
тории.
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Media effects and effectiveness  
of investigative journalism (on the example  
of the American network media ProPublica)

The article considers the issue of the effectiveness of investigative 
journalism in the US online media. The author carries out the necessary 
measurements by using the theory of media effects. The study allows us 
to assess how relevant the current methods of professional activity of the 
American edition ProPublica are in the eyes of the audience.
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effects.

Расследование как направление журналистского творчества, 
способствующее раскрытию правовых и этических нарушений, 
зародилось в США более ста лет назад. Эволюция данной формы 
выступления в условиях современной Америки связана, прежде 
всего, с развитием интернет-технологий: естественное возник-
новение новых методов профессиональной деятельности спрово-
цировало вопрос о медиаэффектах и эффективности журналист-
ских расследований в Сети.

Наше исследование опирается на концепцию эффективности 
журналистики, предложенную Е. П. Прохоровым в монографии 
«Эффективность деятельности СМИ». Согласно ей, озвученный 
показатель является уровнем успеха во взаимодействии сред-
ства массовой информации с аудиторией [Прохоров  2008: 4]. 
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«Формула» эффективности складывается из генеральной цели и 
функций того или иного выступления, а также вызванных в ре-
зультате коммуникации медиаэффектов [Прохоров 2008: 6]. Эм-
пирическую базу статьи составляет контент западного онлайн-
издания ProPublica: всего было изучено десять текстов за 2021 г. 
Для анализа отобранных материалов авторы используют функ-
циональный анализ и неформализованный контент-анализ.

ProPublica — американская сетевая редакция расследователь-
ской направленности, имеющая статус некоммерческой органи-
зации и основанная предпринимателями Гербертом и Марион 
Сэндлер в 2007 г.; первый в истории журналистики интернет-
ресурс, удостоившийся Пулитцеровской премии в номинации 
«За выдающееся расследование». Примечательно, что сами 
руководители называют издание независимым «ньюсрумом» 
(newsroom), ядро публикаций которого, однако, составляют не 
материалы информационных жанров, а журналистские рассле-
дования. Своей главной целью медиа видит освещение случаев 
злоупотребления властью и предательства общественного дове-
рия.

Тематический каталог ProPublica довольно широк: нами были 
выявлены материалы о политической (2) и экономической (3) 
коррупции, исторических тайнах (1), экологических преступле-
ниях (1). Важное место занимают публикации, посвященные 
проблемам социальной несправедливости (3): редакция активно 
исследует общественное, финансовое, гендерное и пр. неравен-
ство. Следовательно, расследования издания злободневны: они 
затрагивают важные для современных американцев темы, удач-
но вписываясь в транслируемую западными СМИ повестку дня. 
Любопытен здесь текст «Убийство, которое Чикаго не хотел рас-
крывать»: изучая подробности гибели политика Бена Льюиса, за-
стреленного в 1963 г., журналист Мик Думки подчеркивает, что 
мужчина был убит во времена, когда белые чиновники и гангсте-
ры насильственными способами пытались контролировать и по-
лучать прибыль от черных общин в Чикаго. Автор актуализирует 
вопрос о системном расизме, который, по его мнению, до сих пор 
процветает в Штатах.
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Каждый текст медиа сообразен отдельной рубрике. Исследо-
вательский интерес представляет прежде всего раздел «Админи-
страция Трампа», в рамках которого публикуются критические 
материалы о деятельности бывшего президента США и его бли-
жайшего окружения. В качестве примера приведем текст «“Фред-
ди Мак Лоан” Кушнеров была не просто большой компанией. 
Она также работала на необычайно выгодных условиях», посвя-
щенный особенностям функционирования семейной компании 
зятя Дональда Трампа Джареда Кушнера. Редакция пришла к вы-
воду, что Кушнеры могли использовать свое политическое влия-
ние в бизнесе. Систематическое размещение циклов разоблачи-
тельных материалов о Трампе, его соратниках и родственниках 
побуждает интерпретировать новые явления в пределах уже 
имеющегося опыта [Бодрунова 2017: 77]. Это отсылает к эффек-
ту прайминга, или эффекту предшествования: издание активно 
поддерживает тезис о том, что данная эпоха правления тесно свя-
зана с феноменами непотизма и клиентелизма. Сформирован-
ное представление способно стать своеобразной призмой, через 
которую реципиенты ProPublica оценивают итоги президенства 
Дональда Трампа.

Важно отметить, что медиа периодически «закрепляет» эф-
фект прайминга. Так, журналист Крис Морран, основываясь на 
предыдущих расследованиях издания, создает публикацию «Пра-
вительство, оставленное Дональдом Трампом», в которой напо-
минает, что 45-й президент к концу своего срока не выполнил 
многие подписанные обещания, увеличил государственный долг 
страны до исторического максимума, провел неудачную рефор-
мацию федеральных судов и допустил налоговые льготы для бо-
гатых.

Тем не менее, материалы ProPublica отличаются глубокой про-
работкой: грамотное обращение с источниками информации 
и включение дополнительных этапов фактчекинга позволяют 
сконструировать наиболее полную панораму событий, мини-
мизируя последствия эффекта фрейминга. В уже упомянутом 
ранее тексте «Убийство, которое Чикаго не хотел раскрывать» 
Мик Думки демонстрирует адекватный для расследования исто-
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рической тайны набор методов сбора информации (анализ до-
кументов, опрос), а также использует разные типы источников 
информации: документальные источники (записи местных и 
федеральных правоохранительных органов, судебные дела, по-
литические архивы и т.д.), люди как источники, латентные, яв-
но-латентные и явные источники с очевидным преобладанием 
последнего типа, что позволяет сделать публикацию убедитель-
ной, повысить уровень доверия у аудитории. Кроме того, автор 
стремится предъявить полярные точки зрения на произошедшее, 
опрашивая офицеров полиции, детективов, политиков, семью 
личностей, предположительно причастных к убийству Бена Лью-
иса. Иными словами, журналист «расширяет» рамку (фрейм) ос-
вещения данной истории.

Невольное усиление характера представленности отдельных 
аспектов изучаемой проблемы мотивировано объективными ба-
рьерами, возникающими при проведении журналистского рас-
следования. Здесь уместно вспомнить ситуацию, когда опери-
рование определенными источниками информации становится 
невозможным: в материале «Мэн нанимает судимых юристов 
для защиты беднейших жителей» авторы не смогли добиться 
комментариев ответственных за озвученное нарушение долж-
ностных лиц. Отсутствие в тексте героя-«виновника» компенси-
руется интервью с юристами, адвокатами, экспертами по этике, 
пострадавшими (героями-«жертвами»). Интенсивность исполь-
зования метода опроса также сопровождается наблюдением и 
анализом документов. Перечисленное, с одной стороны, позво-
ляет избежать обвинений в недобросовестности и намеренной 
фильтрации информации, но с другой — делает «выпуклым» 
взгляд лишь одной стороны конфликта.

ProPublica — яркий пример т.н. «коллаборативной» журна-
листики (шесть из десяти анализируемых нами расследований 
были написаны в соавторстве с журналистами других медиа). 
Консолидация двух и более организаций связана, прежде всего, 
с нехваткой ресурсов (человеческих, технических, временных 
и пр.). Их пополнение требуется тогда, когда перед редакцией 
стоит непростая задача обработать большие массивы данных 
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[Gearing 2016: 288]. Например, в тексте «Украинская мечта Рика 
Перри» корреспондентам ProPublica, Time и WNYC удалось про-
вести интервью с десятками действующих и бывших государ-
ственных чиновников и руководителей энергетического сектора 
США и Украины, а также просмотреть сотни страниц юридиче-
ских документов, протоколы лоббистских действий, корпора-
тивные электронные письма и внутренние правительственные 
сообщения.

Особо ценно сотрудничество с региональными изданиями 
(Spotlight PA, The Philadelphia Inquirer, The Maine Monitor, As-
bury Park Press, Chicago Sun-Times и т. д.). Оно необходимо в 
случае расследования некого феномена, актуального лишь 
для конкретной местности: журналисты объединяют усилия 
не только для того, чтобы повысить собственную продуктив-
ность и максимизировать воздействующий потенциал соз-
данного контента, но и для того, чтобы изучить проблему 
точечно, локально. Коллаборация помогает сформировать 
принципиально новое профессиональное сообщество и уста-
новить с ним долговременные взаимные эффекты в сфере по-
ведения.

Данные эффекты справедливо проецировать и на коммуника-
цию ProPublica со своей аудиторией, когда медиа организовыва-
ет работу по принципу краудсорсинга. Так, в материале «Самая 
богатая школа Америки обслуживает детей из малообеспечен-
ных семей. Но большая часть ее состояния, финансируемого 
Hershey, не тратится» авторы, исследуя вопрос финансирования 
школы Милтона Херши, побудили реципиентов рассказать о соб-
ственном опыте пребывания в названном учебном заведении. 
Установить доверительный контакт позволяет текст, размещен-
ный в специальной форме, заполнив которую, читатель может 
передать полезные сведения редакции: издание указывает, что 
уже рассмотрело множество сообщений, но журналистам важна 
история каждого.

Иной пример коллективного творчества — расследование 
«Яд в воздухе» о том, как Агентство по охране окружающей 
среды США позволяет загрязнителям превращать жилые квар-
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талы в «зоны жертвоприношений», где люди дышат канцеро-
генами. Авторы материала обработали массивы документаль-
ных сведений, но также собрали информацию от граждан, 
проживающих в соответствующих местностях. С их помощью 
ProPublica обнародовало более тысячи горячих точек, где про-
слеживается высокий риск заболевания раком. Результатом 
работы стало составление самой подробной и первой в своем 
роде интерактивной карты промышленного загрязнения воз-
духа в США.

Итак, совокупность выявленных нами медиаэффектов по-
зволяет заявить, что расследования обсуждаемого издания, во-
первых, удовлетворяют объективные нужды аудитории, или, как 
пишет Е. П. Прохоров, «действительные потребности аудитории 
в информации» [Прохоров 2008: 7]; во-вторых — участвуют в 
социальной ориентации реципиентов. Предлагаемые сведения 
влияют на массовое сознание людей, становятся основанием для 
принятия определенных решений, возможно — корректировки 
мировоззрения.

В подтверждение озвученного суждения рассмотрим резо-
нансное расследование ProPublica «“Путь свободы”: как Универ-
ситет Либерти не одобряет и отклоняет сообщения студентов о 
сексуальных домогательствах». Подписчики издания в социаль-
ных сетях сошлись во мнении, что текст является основанием 
для проверки Университета правоохранительными органами 
и департаментом образования США; они продемонстрировали 
резко негативное отношение к виновникам данного инциден-
та, отметив, что отныне Либерти не является надежным, без-
опасным местом для девушек. Некоторые реципиенты назвали 
вскрытые преступления шокирующими, но не удивительными, 
указав на сомнительную репутацию Университета. Отметим, 
что позднее скандал прокомментировали сенаторы, а само 
учебное заведение пообещало провести независимое расследо-
вание.

Таким образом, эффективность текстов американского се-
тевого медиа ProPublica следует оценивать высоко: издание до-
вольно успешно в своем взаимодействии с реципиентами. Оно 
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помогает достигать должной информированности и соответству-
ет ожиданиям конкретной целевой аудитории. Мы полагаем, что 
ею становится «взрослая» часть американцев: люди в возрасте от 
35 до 60 лет, имеющие высшее образование и стабильный доход; 
политически активные и выработавшие стойкую гражданскую 
позицию; сторонники либеральных взглядов, электорат Демо-
кратической партии США. Указанная редакцией миссия — най-
ти, вскрыть и исправить нарушения в системе, которые препят-
ствуют должному функционированию общества, — согласуется с 
выводами, к которым пришли авторы статьи.

ЛИТЕРАТУРА
1. Бодрунова  С.  С. Теория медиаэффектов: необходимость осмысления и 

сложности в систематизации текущих исследования // Век информации. СПб., 
2017. № 2. С. 77–78.

2. Прохоров Е. П. Эффективность деятельности СМИ. М., 2008.
3. Gearing A. Global investigative journalism in the network society. 2016. URL: 

https://eprints.qut.edu.au/101275/.

Юлия Денисовна Николаева
Новгородский государственный университет им. Ярослава Мудрого
Научный руководитель: д. филол. н., проф. Т. В. Шмелева

Памфлет: трансформация жанра  
от советского времени до цифровой эпохи

Статья посвящена изучению жанра памфлет в отечественной куль-
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События сегодняшнего времени все чаще порождают острые 
социальные конфликты. Их усиливает непрерывное информа-
ционное вещание, ставшее доступным в эпоху цифровых техно-
логий. Однако медиапространство является не только рупором 
новостей, но и платформой для выражения общественного недо-
вольства. В словесной борьбе главным оружием выступает текст, 
а его экспрессивную выразительность определяет жанр. Наибо-
лее злободневным среди прочих жанров в таком случае выступа-
ет памфлет.

Памфлет представляет собой сатирический жанр журнали-
стики, пафос которого заключается в высоком обличении самой 
природы социального зла, направленный на полное уничтоже-
ние его носителей [Сашенко 2003: 440–441]. Главными стили-
стическими средствами памфлета являются ирония и сарказм. 
С их помощью высмеиваются людские пороки, политические 
режимы или несостоятельность отдельно взятого лица. Приме-
няемые в памфлете средства художественной выразительности 
и сатирические приемы позволяют отнести этот жанр к худо-
жественному стилю, однако в основе памфлета заложена доку-
ментальность, верность объективному факту и ограниченность 
собственно художественного вымысла [Бубнов 2018: 257], 
благодаря чему этот жанр часто используется в публицистике. 
Позиция автора в данном случае является отражением точки 
зрения общества, от имени которого он выступает, поэтому раз-
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витие памфлета приходится на период политических реформ и 
общественных волнений.

Принято считать, что в настоящее время памфлет исчез, одна-
ко пока на земле живет человек, будут жить и пороки, и их об-
личители. Классический памфлет представляет собой текстовое 
произведение сатирического характера в прозаической или по-
этической форме. С начала XX в. памфлет постепенно начинает 
проникать в другие жанровые образования. Наиболее наглядно 
это демонстрирует отечественная культура. В ранние советские 
годы памфлеты отражали преимущественно государственную 
идеологию. Журналистика высмеивала буржуазную философию 
как помеху для социального прогресса. В 1932 г. в газетах «Прав-
да» и «Известия» выходит статья Максима  Горького «С кем вы, 
“мастера культуры”?..», в котором писатель иронично заявляет 
американским корреспондентам: «культура не является внутрен-
ней необходимостью капиталистического мира». Автор указыва-
ет, что самой модной мыслью современной буржуазии является 
«мысль о возможности возвращения к эпохе варварства», объяс-
няя это «предчувствием классовой гибели»: европейские держа-
вы ищут покоя, но «утешители сами нуждаются в утешении». 

При описании буржуазной идеологии Горьким используются:
1) сарказм (История мешает спокойной жизни? Долой исто-

рию! <…> Главное — покой!; Кайо прав, говоря, что Европе угро-
жает возвращение к варварству, предсказанное Марксом, учение 
которого ему неизвестно; люди — это, конечно, буржуазия, Поль 
Валери, вероятно, не способен заметить на земле иных людей; …
вера их так наивна, что едва ли искренна);

2)  ирония (буржуазия хвастается «свободой», с которой че-
ловек может достичь «некоторого личного благосостояния» — 
удобного логовища, уютной норы; мораль <…> нечто исключен-
ное из жизни за ненадобностью);

3)  гротеск (интеллигенция штопала белыми нитками давно 
изношенное, грязноватое, обильно испачканное кровью трудово-
го народа философское и церковное облачение буржуазии);

4) антитеза (трагедия изобилия; культурный идиотизм; хра-
брый заяц);
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5)  ярлыки-инвективы (хищники, лавочники, утешители, па-
разиты).

Писатель противопоставляет капиталистическому миру Со-
ветский Союз, который вступает «в  эпоху Возрождения», тогда 
как интеллигенты «разлагаются в бессильной злобе, гниют в эми-
грации». Говоря о заслуженной гибели, Горький проводит анало-
гию между буржуазным классом и профессиональным убийцей: 
расистское выступление депутата Бергера в Кёльне как предпо-
сылка Второй мировой войны и отклонение законопроекта об ас-
сигновании безработных на фоне экономического кризиса США, 
именуемого Великой депрессией. Чередуя личное отношение с 
обличительной аргументацией, автор создает негативный образ 
идеологического врага.

Во второй половине XX  в. памфлет сменил ориентир госу-
дарственной пропаганды на обличение политического режима. 
Партийная цензура способствовала распространению неблаго-
надежного творчества изустным путем, поэтому в 1960-е гг. по-
пулярность обретает песенный памфлет. Это была попытка «хож-
дения в народ» в период «оттепели» культурной жизни страны 
[Ершова 2013: 86]. Голосом эпохи принято считать Владимира 
Высоцкого. Его памфлеты, звучащие под гитару, носили остроса-
тирический характер. В 1965 г. поэт написал песню «Перед вы-
ездом в загранку» (другое название «Про личность в штатском»), 
в которой объект сатиры более чем очевиден. Стихотворение на-
писано от первого лица, ее «поет актер, но не от себя, а от пер-
сонажа, роль которого он исполняет» [Высоцкий 2000: 5], т.е. 
лирический герой — это советское общество, чье мнение он вы-
ражает. «Перед выездом в загранку заполняешь кучу бланков» — 
большинство туристических путевок приходилось на государ-
ства Организации Варшавского договора, а в капиталистические 
страны пускали только благонадежных граждан, которые полу-
чили положительную характеристику на всех уровнях власти.

А за месяц до вояжа
Инструктаж проходишь даже —
Как там проводить все дни:
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Чтоб поменьше безобразий,
А чтобы потусторонних связей
Чтобы — ни-ни-ни!

К тому времени Центральным комитетом КПСС были утверж-
дены «Основные правила поведения советских граждан, выез-
жающих за границу», которые должны были соблюдать идеоло-
гический инструктаж. Монотонная интонация, с которой автор 
«чеканит» первые строчки, вызывает ощущение тягости совет-
ской бюрократической волокиты. Описывая «личность в штат-
ском», т.е. сотрудника КГБ, Высоцкий прибегает к стереотипу 
«парень рыжий». Рыжими принято было изображать Далилу, Ка-
ина и Иуду, а следовательно, предателей. Биография его шита бе-
лыми нитками, поскольку при таком послужном списке он «даже 
не судим». Учитывая бумажные проволочки, человек с судимо-
стью не мог попасть за границу. Автор также иронично замечает, 
что Никодим «по роду службы дорожил моею дружбой», попросту 
говоря: втирался в доверие. Результат такой «дружбы» вылился 
в клевету и идеологическое клише «подвержен влияниям Запа-
да», а, как известно, это влияние было тлетворным в глазах со-
ветского руководства. От «личности» зависела дальнейшая судь-
ба, поскольку заподозренный в шпионаже мог не только стать не 
выездным — «не увижу я ни Риму, ни Парижу», — но и быть при-
говоренным к расстрелу. Сатира Высоцкого проявлялась в обра-
зах, поскольку называть вещи своими именами было запрещено, 
хотя образы эти были довольно прямолинейны. Стоит отметить, 
что интонация исполнителя и ритмика стихотворной формы 
усиливает экспрессивность памфлета. Это делает его запомина-
емым и выгодно отличает от художественно-публицистического 
текста.

В период Перестройки произошла реорганизация государ-
ственной идеологии, и памфлет на некоторое время потерял 
свою значимость. Однако на фоне экономического кризиса, 
бесконечных социальных реформ и информационной во-
йны вновь набирают обороты общественные возмущения. С 
развитием таких интернет-платформ, как социальные сети, 
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словесные баталии, продолжающие традицию жанра, пере-
местились в цифровое пространство. Сегодня памфлет пред-
ставляет собой медиатекст, который использует все доступ-
ные технологии. 

Так, проведенная в недавнем времени реформа в сфере об-
ращения с твердыми коммунальными отходами вызвала него-
дование жителей Санкт-Петербурга. В СМИ и социальных сетях 
вину на мусорный коллапс возлагают на власть, которая оправ-
дывается нехваткой уборочной техники. Возмущение горожан в 
социальных сетях по поводу благоустройства с приходом зимы 
возникает ежегодно, однако в этот раз петербуржцев поддержал 
лидер группировки «Ленинград» Сергей Шнуров. Музыкант по-
святил главе города мультимедийный памфлет «Пока так» о не-
качественной уборке Петербурга от мусора и снега, опубликовав 
его на видеохостинге YouTube.

Автор использовал видеоряд с изображением Петроград-
ской набережной с высоты птичьего полета, а также съемку 
во дворах, где не обделил вниманием и рыскающих грызунов. 
Натуральные декорации объективно демонстрируют условия, 
в которых вынуждены жить горожане в течение месяца. Ли-
рический герой в образе сотрудника коммунальной службы 
на фоне мусора обращается к зрителю с ненормативной лек-
сикой в адрес начальства. Автор использует прием контраста, 
указывая, что некогда культурная столица погрязла в мусоре. 
«Здесь грешил и Монферран», возведший Исаакиевский собор 
и Александровскую колонну — визитные карточки города; те-
перь же в Петербурге «инсталляция помоев». Шнуров прибега-
ет к насмешке, цитируя якобы ответ Смольного на возмущение 
лирического героя: «не волнуйтесь, горожанин, мы с большим 
к вам обожаньем». Не обошлось и без «лопаты Беглова», став-
шей мемом петербургской зимы 2019 г. Тренд, появившийся с 
подачи самого губернатора, который выдал главе каждого рай-
она по орудию труда с надписью «лопата Беглова», подхватили 
торговые сети и активные пользователи социальных сетей. Но 
«бегловская лопата, где и что она гребет?» — задается в песне 
риторический, но злободневный вопрос. Музыкальный ряд не-
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замысловат, но в проигрыш Шнуров включает мотив советской 
песни «Слушай, Ленинград!», которая считается неофициаль-
ным гимном Санкт-Петербурга [Лебедева 2015: 666]. Таким об-
разом, автор создает контраст славного прошлого и печального 
настоящего.

В мультимедийном произведении очевидны обличение дей-
ствительности, саркастическая направленность и актуальный 
политический смысл. Объективность критического замысла уси-
ливают визуальная составляющая, элемент вовлечения интер-
нет-аудитории и наличие от нее обратной связи. Сатирическое 
произведение вызвало волну одобрения среди блогеров: авторы 
телеграм-канала «Агитуха» окрестили его «зубодробительным 
памфлетом». Несмотря на субъективную эмоционально-оценоч-
ную лексику, автор выражает мнение общественного большин-
ства.

Тенденция к уплотнению жанров [Шмелева 2018: 270–276], 
возникшая еще в начале прошлого века, делает памфлет мобиль-
ным. Сегодня его существование определяет мультимедийная 
среда. Интернет предоставил возможности для развития жанра 
в интерактивном пространстве, где художественно-публицисти-
ческий текст усиливается непосредственной визуализацией об-
разов.
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Популярность стриминговых платформ продолжает расти с 
каждым днем. На данный момент мировым лидером по обще-
му числу подписчиков остается Netflix: согласно данным, пре-
доставленным компанией, общее число подписчиков плат-
формы составляет 214 миллионов человек. Конкуренция на 
рынке стриминговых платформ ужесточается, и если раньше 
перед компаниями стояла задача получить как можно боль-
ше новых подписчиков, то на сегодняшний день целью стало 
удержать уже зарегистрированных пользователей и убедить 
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их провести как можно больше времени за просмотром кон-
тента. 

Настоящее исследование посвящено изучению визуальных 
инструментов, которые используются стриминговыми платфор-
мами для привлечения и удержания внимания своего зрителя. 
Целью исследования является определение специфики визуаль-
ных коммуникаций крупнейших стриминговых сервисов. Эм-
пирической базой стали наиболее популярные стриминговые 
сервисы в мире, такие как Netflix и HBO. В ходе исследования 
был применен метод контент-анализа, проанализированы стар-
товые страницы платформ Netflix и HBO. Теоретическую основу 
составили различные работы в сфере визуальной коммуникации 
и коммуникационного дизайна таких исследователей, как Л. З. 
Манович [Манович 2018], С. И. Симакова, В. Э. Шевченко, Т. Ке-
нинг. Важнейший труд, являющийся отправной точной для дан-
ного исследования, — теоретическое исследование Макса Верт-
геймера «Продуктивное мышление», в котором автор говорит о 
том, что зрительное восприятие человека напрямую зависит от 
него самого, от его прошлого опыта и ожиданий, склонности вос-
принимать расположенные рядом объекты как единое целое и 
превращать их в узнаваемый образ [Вертгеймер 1987]. 

Исследователи компании Netflix выяснили, что пользователю 
достаточно 60–90 секунд для того, чтобы сделать выбор в поль-
зу просмотра контента на сервисе, либо покинуть платформу. 
Именно в этот момент огромное значение имеют визуальные ин-
струменты, используемые стриминговыми платформами. 

Проанализировав стартовые страницы стриминговых плат-
форм Netflix и HBO, можно сделать следующие выводы: 

1. Стриминговые платформы Netflix и HBO обращают внима-
ние зрителя на эмоции. Абсолютное большинство постеров на 
главных страницах платформ демонстрируют лица актёров и 
различные эмоции крупным планом. Пользователю достаточно 
одного взгляда, чтобы определить жанр предлагаемого контен-
та: драма, боевик, романтическая комедия. В качестве примера 
отметим изображение, используемое Netflix для сериала «Бумаж-
ный дом»: мужчина с напряженным, озлобленным выражением 
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лица, в руках у героя оружие — такие изображения призваны пе-
редать большое количество информации о фильме или сериале, 
сформировать определенные ассоциации и привлечь внимание 
нужной аудитории.

2.  Ярким образцом успешной визуальной коммуникации 
можно назвать принцип «социального доказательства». На 
главной странице платформы HBO пользователь обращает вни-
мание на подборку сериалов и фильмов «Победители Золото-
го глобуса — 2022» — в этот момент срабатывает упомянутое 
выше психологическое явление, при котором решение прини-
мается на основе чужого опыта и копирования поведения дру-
гих людей. 

3. Еще одним примером действенной визуальной коммуника-
ции является использование иллюстраций с изображением опре-
деленных локаций. Пандемия коронавируса повлекла за собой 
появление тренда staycation, концепция которого подразумевает 
развлечения в пределах своей страны: у себя дома, в своем рай-
оне или городе [Терехова 2020]. Так, на Netflix появился фильм 
«Застрявшие вместе», повествующий о самоизоляции жильцов 
многоквартирного дома в Париже, а на сервисе HBO состоялась 
премьера криминального ромкома «Локдаун». На постерах Net-
flix и HBO пользователь замечает изображения квартир, домов, 
больниц — мест, знакомых каждому. 

Таким образом, можно сделать вывод, что визуальные комму-
никации, используемые стриминговыми сервисами, позволяют 
создать безопасное, предсказуемое пространство, отвечающее 
эмоциональным потребностям человека [Концевая 2021]. 
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Цифровые следы играют огромную роль в жизни современного 
человека. Все люди, особенно студенты, когда-либо занимались поис-
ком цифровых следов. Интернет хранит огромное количество цифро-
вых следов, и возникает важный вопрос — цифровые следы являются 
пользой или угрозой? Благодаря цифровым следам было раскрыто 
большое количество преступлений, проведено большое количество 
исследований, стало возможным составление портрета потребителя, 
но некоторая частная информация пользователей может попасть в 
руки злоумышленников или распространиться по интернету. 
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Digital trace play a huge role in the life of a modern person. All people, 

especially students, have ever engaged in the search for digital traces. The 
Internet stores a huge amount of digital trace and an important question 
arises — are digital trace a benefit or a threat? A large number of crimes 
have been solved thanks to digital traces, a large number of studies have 
been conducted, it has become possible to draw up a portrait of the 
consumer, but some private information of users may fall into the hands of 
intruders or spread throughout the Internet.
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Цифровая среда развивается стремительно — появляются 
новые услуги, новые востребованные профессии, и уязвимость 
пользователей становится больше. Сегодня в интернете можно 
найти информацию практически о любом человеке. 

Цифровой след, также его называют «электронный след», 
«цифровой отпечаток», «цифровая тень» — это информация о 
человеке, которая появляется с его первого посещения интер-
нета. Цифровой след хранится в виде cookie (англ. ‘печенье’) на 
сервере. Куки — это фрагменты данных, которые были отправ-
лены на сервер с устройства, которое совершило вход на ту или 
иную страницу в веб-браузере. Таким образом, они сохраняют 
настройки, которые задал пользователь, иными словами — хра-
нят фрагменты данных пользователя для его идентификации и 
передачи данных.

«Куки» знают, с какого именно устройства заходил человек, 
какой у него IP-адрес, какие сайты он посещал и какие у него ув-
лечения и предпочтения, знают его личные данные (место входа 
в интернет, город, пол, возраст, имя и др.). Благодаря цифрови-
зации общества стало возможным отследить не только человека, 
но и информацию о компаниях.

В монографии «Цифровые следы преступлений» описаны клас-
сификация и особенности цифрового следа [Багмет и др. 2021: 
7]. Существует два вида цифровых следов: 

1.  Активный след — данные, который человек сознательно 
«отдаёт», когда соглашается принять cookie, пишет коммента-
рии, выкладывает фото, видео, или текст, ставит лайки и делает 
репосты. Из этого складывается виртуальный образ личности.

2. Пассивный цифровой след оставляется пользователем не-
предумышленно — это данные историй посещений, сведения 
об устройстве и IP-адрес. Этот цифровой след контролировать 
нельзя.

При наличии данных можно анализировать все действия чело-
века: что он любит смотреть, куда ходит, за что платит. На основа-
нии анализа цифрового следа создается портрет потребителя, и 
ему показывают только то, что входит в его предпочтения, включая 
мнения, которые схожи с мнением потребителя. Тем самым форми-
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руется «Туннель реальности» [Leary et al. 1988: 54]. Использовать 
цифровые следы могут государство, корпорации и частные лица.

Источники, в котором можно найти цифровые следы:
1. Аккаунты в интернет-сети и публикации в них.
2. Видео и фотографии пользователя.
3. Фамилия, имя и отчество.
4. Мобильный номер.
5. Любая интернет-активность — лайки, комментарии, репо-

сты и др.
6. Личные документы.
7. Фотографии и видео у других людей.
8. Биографические данные (учёба, работа и т.п.).
Перед обществом встает проблема digital trace awareness — 

осознание человеком своих цифровых следов, когда человек по-
нимает, что он оставляет свои цифровые следы.

Каталин Фехер, автор книги “Digital identity and the online self: 
Footprint strategie” [Feher 2019], утверждает, что 70% цифровых 
следов можно контролировать, а 30% пользователи оставляют 
неосознанно, что может привести неприятным последствиям. 

К угрозам от цифровых следов относятся:
1. Мошенничество. Очень часто люди подвергаются интернет-

мошенничеству из-за утечки данных. Злоумышленники звонят и 
просят назвать данные карты или другие данные с целью мошен-
нических действий.

2. Раскрытие личной информации. Например, в 2007 г. аме-
риканский маркетолог Тони Фиш в книге «Мой цифровой след» 
[Fish 2009], утверждал, что анализ цифровых следов может рас-
сказать, почему и как часто потребитель покупал тот или иной 
товар, и узнать его предпочтения. Таким образом компании мо-
гут, собрав данные по цифровым следам, предлагать покупате-
лям именно то, что им нравится, но, возможно, совсем не нужно, 
что приводит к бесконечным покупкам.

3. Ограничение выбора. Алгоритмы выстраивают вокруг поль-
зователя те материалы, которые ему нравится, включая мнения, 
которые схожи с мнением потребителя. Создается т.н. «информаци-
онный пузырь», что приводит к интеллектуальной ограниченности.
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4. Нечестная конкуренция. В Сети можно найти плохие отзы-
вы о человеке или компании, а также личные данные, которые 
были опубликованы сторонними лицами.

Польза цифровых следов состоит в следующем: 
1. В интернете размещается большое количество отзывов о 

клиниках, врачах, ресторанах и другие организациях. Благодаря 
честным отзывам потребителю легче сделать выбор.

2. Цифровые следы позволяют собирать материал для иссле-
дований и расследований. Например, этой технологией является 
Big Data, об этом подробно рассказано в книге Т. Сибела «Циф-
ровая трансформация. Как выжить и преуспеть в новую эпоху» 
[Сибел 2020: 20]. На основе цифровых следов пользователей 
продолжаются исследования, которые помогают составить пор-
трет потребителя, могут помочь в прогнозировании и направить 
компании и государство на правильный вектор развития.

3. Цифровые следы могут помочь в составлении рейтинга, это 
описано в книге «Как остаться человеком в эпоху расцвета искус-
ственного интеллекта» [Черешнев 2022: 99]. Во многих странах 
банки ведут «рейтинг» с помощью скоринга. Некоторые органи-
зации при приёме сотрудников делают выбор в пользу тех, чей 
цифровой след в сети является положительным. Также в некото-
рых учебных заведениях студентов принимают после анализа их 
цифровых следов, которые могут включать не только их аккаунты 
в социальных сетях, но и научную деятельность, волонтёрство, 
правонарушения, оскорбительные комментарии и др.

4. Практически любую информацию можно найти в интернете 
благодаря оставленным людьми пассивным и активным следам. 

5. Некоторые преступления раскрываются благодаря цифровым 
следам. Следователи используют цифровые следы преступника.

В нашем исследовании поставлен следующий вопрос: как мо-
лодые люди, профессионально связанные с медиакоммуникаци-
ей, оценивают важность цифровых следов? 

В качестве количественного метода научного исследования 
был выбран опрос (анкетирование), проведённый среди 100 
студентов Института «Высшая школа журналистики и массовых 
коммуникаций» Санкт-Петербургского государственного уни-
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верситета. Всем респондентам было задано 10 закрытых вопро-
сов и два открытых на тему “Digital trace awareness”.

Результаты исследования говорят о том, что на сегодняшний 
день студенты достаточно осознанно подходят к использованию 
своих цифровых следов. Большая часть респондентов (80%) зна-
ет, что такое цифровой след, и активно распространяет их, на-
пример, публикуют свои научные работы и достижения. 

Практически все студенты согласились с тем, что чувствуют 
себя в «информационном пузыре». Они подтвердили, что им по-
казывается исключительно такая информация, которая совпада-
ет с их интересами и предпочтениями.

К сожалению, более 60% респондентов столкнулись с актами 
мошенничества из-за утечки данных. Из них 20% признают, что 
ничего не делают для того, чтобы хоть как-то повлиять на свои 
цифровые следы.

В то же время большая часть опрашиваемых (70%) знают, как 
себя обезопасить. Студенты внимательно изучают политику кон-
фиденциальности, регистрируются с запасных номеров телефо-
нов и почты, используют режим конфиденциальности в браузе-
ре, закрывают свои аккаунты в социальных сетях и не оставляют 
важную информацию в свободном доступе. Однако более 40% 
респондентов ошибочно полагают, что свой цифровой след мож-
но стереть навсегда.

Подводя итоги, отметим, что  всем пользователям сети Интернет 
необходимо осознанно подходить к распространению своих циф-
ровых следов. Для того чтобы использование интернета стало без-
опасным, необходимо осознавать, какие именно действия могут 
привести к утечке данных, и внимательно читать политику конфи-
денциальности сайтов и социальных сетей. Использование анти-
вируса, виртуальных частных сетей, мессенджеров с постоянным 
сквозным шифрованием, а также конфиденциального режима, до-
полнительных номеров телефона, почты и виртуальных карт для 
оплаты на сайтах смогут обезопасить пользователя и защитить от 
мошеннических действий и утечки данных. Также можно скрыть 
свои социальные сети от чужих глаз и поисковых систем путём огра-
ничения доступа для пользователей, не являющихся подписчиками. 
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В 2021 г. Министерство труда утвердило профессиональные 
стандарты для новой специальности — моделирование, сбор и 
анализ цифрового следа. Анализ и исследования цифровых сле-
дов очень важны для экономики, образования и науки. По дан-
ным 2021 г., в России работают не более 5000 специалистов по 
цифровому следу, и, как правило, они самоучки. Потребность в 
данной специальности растёт в геометрической прогрессии.
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Разностилевая лексика  
как средство интимизации речи в медиатекстах

Выявляются особенности употребления в журналистских текстах 
разностилевой лексики как способа интимизации речи. Особое вни-
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Different-style vocabulary as a means 
of speech intimization in media texts

The features of the use of different-style vocabulary in journalistic texts 
as a way of intimatization of speech are revealed. Special attention is paid 
to the study of the stylistic potential of scientific terms and lexical means of 
business speech.

Key words: intimization of speech, stylistically marked vocabulary, 
media text.

Интимизация, или сближение субъекта речи с адресатом, — 
одна из распространённых стилевых черт современной журна-
листики. Тональность интимизации привносит элемент живого 
человеческого общения в текст, помогая привлечь к нему внима-
ние аудитории и повысить уровень читательского доверия к ма-
териалу [Оразбекова, Женгиз 2017: 223]. Это особенно актуаль-
но для современных журналистов, вынужденных существовать 
в условиях острой профессиональной конкуренции и борьбы за 
лояльность аудитории в перегруженном информационным шу-
мом медиапространстве.

С самого начала изучения явления исследователей волновал 
вопрос о средствах достижения интимизации. Так, автор терми-
на Л. А. Булаховский к таковым относил включение в текст об-
ращений, форм повелительного наклонения, местоимения «мы» 
или форм первого лица множественного числа глагола и вооб-
ражаемого диалога между автором и читателями [Булаховский 
1954: 455–458]. Позже Ю. А. Бельчиков добавил в этот список об-
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ращение или замечание к читателю, введение в повествование 
авторского «я», рассказ от 2-го лица, употребление модальных и 
указательных частиц, вводных слов и фразеологизмов [Бельчи-
ков 1974: 39–40].

Важнейшим средством интимизации текста является стили-
стически маркированная лексика, однако в научных исследо-
ваниях возможности этого инструмента представлены отчасти 
однобоко. Принято считать, что при создании иллюзии довери-
тельного и камерного общения с читателем исключительной эф-
фективность обладают разговорная и экспрессивно окрашенная 
лексика [Шайдорова 2009; Голуб 2002; Кузнецова 2014: 197]. На 
наш взгляд, научные термины и лексические средства, использу-
емые в деловой речи, в определённых ситуациях также могут вы-
ступать в роли средств достижения тональности интимизации.

Чтобы найти подтверждение данной гипотезе, мы обратились 
к публикациям двух крупнейших российских общественно-по-
литических СМИ: интернет-издания «Meduza» (имеет статус 
иностранного агента) и газеты «Коммерсантъ». Было отобрано 
30 журналистских материалов, написанных на разные темы и в 
разных жанрах и опубликованных в названных медиа в период с 
2020 по 2021 гг.

«Meduza» — интернет-издание, целевой аудиторией которого 
является российская молодежь с оппозиционными политически-
ми взглядами, много времени проводящая в Интернете. Уровень 
дохода — средний и ниже среднего, читатели «Медузы» — ны-
нешние и вчерашние студенты, а также работающие молодые 
профессионалы [Топчий 2018].

«Коммерсантъ» — ежедневная газета с усиленным деловым 
блоком. Это первое частное деловое издание в России, и целевая 
аудитория у него соответствующая: мужчины (с небольшим пре-
имуществом) и женщины в молодом и среднем возрасте, с выс-
шим образованием и достаточно высоким уровнем дохода. Рядо-
вой читатель «Коммерсанта» разбирается в сфере экономики и 
финансов и зачастую имеет свой бизнес [Mediascope 2020].

Разницу в подходах журналистов «Коммерсанта» и «Медузы» 
к включению в текст тональности интимизации можно заме-
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тить уже в заголовках материалов. Так, в заголовках «Медузы» 
частотны открытые вопросы, подразумевающие подробный раз-
вёрнутый ответ: Неделю назад все гадали: война с Украиной или 
присоединение Беларуси? А потом не произошло ничего. Что 
это вообще было? (Meduza. 27.04.2021); «Медуза» — иностран-
ный агент. Что дальше? (Meduza. 26.04.2021); На митинге за 
Навального в Петербурге полицейские были абсолютно безжа-
лостны — хотя в Москве все прошло мирно. Почему? (Meduza. 
27.04.2021); Хакеры слили имейлы тех, кто планирует участво-
вать в митинге за Навального. И мой тоже? Есть опасность, 
что меня теперь взломают? (Meduza. 16.04.2021) и др. Таким 
образом авторы обращаются к пресуппозиции читателей: ставят 
себя на их место и в заголовках не только обозначают тему мате-
риала или инфоповод, по которому он написан, но и озвучивают 
очевидные вопросы по заявленной теме. В результате читатель 
проникается к автору текста доверием и воспринимает такой за-
головок как предложение совместно разобраться с проблемой.

В большинстве случаев вопросы в названиях материалов «Ме-
дузы» составляются с помощью нейтральной или разговорной 
лексики. Это логично, ведь они нужны для того, чтобы имити-
ровать предполагаемый результат речемыслительной деятель-
ности читателя. Так, например, в заданном в заголовке вопросе 
Что это вообще было? (Meduza. 27.04.2021) наречие вообще упо-
требляется как слово разговорного стиля, призванное выразить 
недоумение.

«Коммерсант» также использует некоторые заголовки для 
установления контакта с аудиторией, но прибегает к иным 
средствам  — аллюзии, игре слов и окказионализмам, которые, 
подобно разговорным единицам языка, экспрессивно окраше-
ны, но при этом более близки к поэтической, книжной лекси-
ке: Индексамый важный товар (Коммерсантъ. 16.03.2021); 
Загоргонили «Медузу» (Коммерсантъ. 23.04.2021); Великое пере-
селение банкротов (Коммерсантъ. 28.04.2021); Каркасна изба 
углами (Коммерсантъ. 28.04.2021); Налогов шесть лет ждут 
(Коммерсантъ. 29.04.2021); Без «короны» в голове (Коммерсантъ. 
28.04.2021) и др. Окказионализмы в «Коммерсанте» используют-
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ся в том числе для интимизации, ведь для их понимания чита-
телю требуется общая апперцептивная база с автором. Обладая 
ей, адресат может заметить и иронию журналиста, и его оценку 
происходящего. У вовлекаемого в игру читателя создаётся ощу-
щение, что материал обращён именно к нему — к  человеку, ко-
торый смотрел тот или иной фильм или читал какую-либо книгу, 
из-за чего может возникнуть ощущение своей исключительности 
и вместе с тем камерности «общения».

Лексическое наполнение самих материалов анализируемых 
медиа также различно. «Медуза» старается упрощать большин-
ство тем и излагать их максимально простым и понятным язы-
ком. Одним из примеров может послужить текст, посвящённый 
способам распространения коронавируса. В нём журналист с 
помощью нейтральной и разговорной лексики упрощает вос-
приятие сложных понятий: Первый <способ распространения 
инфекции — У.С.> — воздушно-капельный при контакте между 
людьми. Когда больной человек чихает или кашляет, мельчай-
шие капельки жидкости с вирусом попадают в воздух. Человек 
заражается при встрече с инфицированным человеком, когда 
вдыхает эти капельки (Meduza. 08.04.2021). Для сравнения об-
ратимся к этой же информации, представленной в документе 
ООН, на который издание ссылается как на источник: Заражение 
вирусом SARS-CoV-2 может происходить в результате прямого 
или косвенного контакта, а также при нахождении в непосред-
ственной близости от заболевшего через выделения, содержащие 
вирус, — слюну и жидкий секрет из дыхательных путей или об-
разующиеся из этих жидкостей мелкие капли, вылетающие в 
воздух при кашле, чихании, разговоре или пении (Резюме научных 
исследований ООН «Механизмы передачи вируса SARS-CoV-2 и 
их значение для выбора мер профилактики». 09.07.2020). В ва-
рианте «Медузы» практически нет научных терминов, исключая 
слово инфицированный. Но даже перед ним сначала употребля-
ется сочетание больной человек. Также автором текста использу-
ются слова с характерными для разговорного стиля суффиксами: 
мельчайшие (суффикс субъективной оценки) и капельки (умень-
шительно-ласкательный суффикс). Создаётся ощущение, что мы 
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не столько читаем журналистский текст, сколько участвуем в 
обсуждении способов распространения коронавируса, и наш со-
беседник самыми простыми словами пытается что-то объяснить. 
За счёт использования средств разговорной и нейтральной речи 
в текстах, тематически близких к научному или официально-де-
ловому стилю, и достигается эффект интимизации.

В отличие от авторов «Медузы», журналисты «Коммерсан-
та» в текстах практически ничего не объясняют и не дают по-
яснения даже к сложным и узконаправленным терминам: Банк 
России намерен распустить накопленный банками буфер по 
потребкредитам. Вместе с тем регулятор планирует в не-
сколько раз поднять надбавочные коэффициенты по потре-
бительским ссудам, что должно охладить интерес банков к 
необеспеченному кредитованию (Коммерсантъ. 26.04.2021); 
В отличие от процентных доходов, которые сократились по 
сравнению с прошлогодним уровнем, комиссионные уверенно вы-
росли. Рост произошел на всех рынках за исключением облига-
ций, что связано с меньшим объемом размещений из-за ожида-
ния дальнейшего движения ставок. А заработать на денежном 
рынке бирже позволила возросшая волатильность фондового 
(Коммерсантъ. 30.04.2021). Разберём последний пример. Такой 
лид останется семантически тёмным для читателя, который не 
разбирается в теме финансов. Он может не понять, что такое 
процентный доход и комиссионные, что значит слово волатиль-
ность и что подразумевается под словосочетанием движение 
ставок, однако никаких пояснений в материале не даётся. Тем 
не менее, такой подход к представлению информации также 
можно назвать специфической особенностью установления 
контакта с аудиторией. Читатель «Коммерсанта» — деловой 
человек, у которого нет времени на чтение многословных тек-
стов: он хочет получить актуальную и достоверную информа-
цию, и чем быстрее — тем лучше. Используемые термины и без 
пояснений ему прекрасно известны и служат кратчайшим сред-
ством получения нужной информации. 

Правда, подобное можно наблюдать только в определённых 
рубриках: «Недвижимость», «Финансы», «Бизнес» и «Экономи-
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ка». Тексты из разделов «Культура» и «Стиль» отличаются как 
лексически, так и в целом способом представления информации. 
Во многих из них появляются оценочные лексические средства, 
поэтизмы, разговорные и просторечные элементы: Встретить 
по весне на грязной машине выведенную пальцем надпись вроде 
«Мыть не буду — она наказана» не редкость. А с некоторых пор 
в Москве можно увидеть грузовики не с банальными шуточ-
ками, а настоящими художественным полотнами. <…> 
Удивительно, ведь это вроде бы лежит на поверхности 
(Коммерсантъ. 27.04.2021); Парфюмерия с ее беспроигрыш-
ным свойством корректировать реальность вполне способ-
на примирить нас с отсутствием свободного перемещения по 
миру. Семейство океанических ароматов как будто специаль-
но создано на тот случай, когда Сент-Барт недоступен, а все 
остальное пока под вопросом. Они свежие, яркие, насыщенные 
и неизменно поднимают настроение своими нотами, напо-
минающими запах моря и солнца, как будто воплощают 
собой шум прибоя и все те впечатления, которых мы ждем 
от морского отдыха (Коммерсантъ. 29.04.2021). Авторское «я» 
в таких текстах проявляется гораздо ярче, чем в материалах 
рубрик, связанных с финансами и бизнесом, но эффект инти-
мизации создаётся в них по одному принципу. Разностилевая 
лексика, её сочетание и специфика употребления позволяют 
журналисту подстроиться под конкретный образ собеседника: 
люди деловой сферы нуждаются в серьёзных собеседниках, ко-
торые умеют донести информацию точно и лаконично, творче-
ским же личностям, читающим разделы «Культура» и «Стиль», 
нужны в качестве собеседника креативные люди, которые мо-
гут изложить факты образно и выразительно. Отсюда следует 
принцип подбора лексики: в первом случае уместно опериро-
вать терминами и использовать обороты официально-деловой 
речи, во втором — включать в текст оценочные средства, свой-
ственную разговорной речи, и образность, создаваемую игрой 
слов и характерную для художественного стиля.

Подводя итоги, можно с уверенностью сказать, что, вопре-
ки сложившемуся стереотипу, разговорная лексика далеко не 
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всегда является оптимальным средством интимизации тек-
ста. В определённых случаях она действительно эффектив-
на  — если целевая аудитория СМИ массовая, как в случае с 
«Медузой». Однако для более узкого круга потенциальных чи-
тателей, для которого пишет, например, «Коммерсантъ», тре-
буется более индивидуальный и тонкий подход и привлечение 
других менее «популярных» лексических средств — терминов, 
слов, ассоциируемых с официально-деловым стилем, оценоч-
ной лексики и др. При работе над текстами журналистам не-
обходимо учитывать специфические потребности и особен-
ности своей аудитории, так как тональность интимизации, 
создаваемая с учётом фактора адресата, может помочь медиа 
не только в привлечении внимания читателей к определён-
ным материалам и темам, но и в формировании и удержании 
аудитории.
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Гендерные стереотипы — это и способ упорядочить гендерную 
структуру общества и отношения между полами, и способ мани-
пуляции поведением выбранной гендерной группы, и фактор, 
способствующий укоренению стереотипного образа в социуме, 
что провоцирует сексизм. Поэтому стоит обратить внимание на 
то, какие гендерные роли воплощают женские образы в совре-
менной визуальной интернет-рекламе.

Для характеристики популярных женских гендерных ролей 
в современной визуальной интернет-рекламе был проведён ро-
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левой анализ 27 рекламных графических, фото- и видеоматери-
алов. В результате исследования были выделены четыре новых 
гендерных роли. Таблицу ролевого анализа и все использованные 
рекламные материалы можно посмотреть по ссылке (https://
docs.google.com/document/d/1vvvYTCjEViS6MmJt3DIgJ_VQ9-
6CbweD).

Для того чтобы проанализировать текущую ситуацию, сначала 
рассмотрим женские стереотипные гендерные роли в рекламе. 

Выделяют инвариантные и вариативные женские гендерные 
роли [Простотина 2017]. 

Инвариантные роли — это традиционные роли, подкрепляю-
щие гендерные стереотипы о феминности и укореняющие стере-
отипный образ идеальной женщины. К таким ролям относятся: 

— роль жены и матери;
— роль домохозяйки;
— роль кокетки;
— роль вещи;
— роль аксессуара;
— роль куклы.
Вариативные роли — образы, ломающие гендерные стереоти-

пы, в них женщина занимает нетрадиционную позицию в обще-
стве. Эти роли в рекламе 2010-х гг. встречаются достаточно ред-
ко. К ним относятся:

— роль эксперта;
— роль деловой леди;
— роль правозащитницы;
— роль женщины как самоценности;
— роль свободной женщины. 
Хотя вариативные роли помогают бороться со стереотипами, 

даже внутри них можно найти попытки поддержать гендерные 
стереотипы: роль эксперта женщина может выполнять в стере-
отипно женских профессиях — педагог, воспитатель, балерина 
и т.д. 

Рассмотрим типичные женские инвариантные гендерные 
роли, часть которых может быть сгруппирована:

1. Кокетка и кукла.
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Оба этих образа объединены общими внешними чертами: 
героиня рекламы обязательно выглядит ухоженно и соответ-
ствует стереотипным стандартам красоты. По Ж.  Бодрийяру, 
эти роли выполняют функцию «функциональной женствен-
ности», внося культ ухода за собой в конструкт восприятия 
женского образа. Особыми чертами анализируемой роли яв-
ляются «любезность и нарциссическая заботливость» [Бодрий-
яр  2020]. Единственное отличие этих двух ролевых моделей 
заключается лишь в том, что роль кокетки обязательно свя-
зана с мужчиной, а роль куклы, являясь менее сексистской, 
строит стереотип о необходимости в соблюдении стандартов 
красоты для женщин. Роль куклы является обыкновенным сте-
реотипом сознания, закреплённым в обществе, в то время как 
роль кокетки призвана вызывать у кокетки «позитивное под-
крепление» — желание соответствовать образу для получения 
мужского внимания. 

2. Жена, мать, домохозяйка.
Основные функции такой героини рекламы — уход за 

детьми и выполнение стереотипно женских домашних обя-
занностей. Такая ролевая модель предусматривает, что жен-
ская аудитория, соответствующая стереотипу, внимательно 
подбирает бытовую химию, продукты питания, воспитывает 
«идеального ребёнка» и реализует себя в качестве хозяйки, 
соревнуясь с другими жёнами, матерями и домохозяйками 
в успехах, поэтому женские персонажи в рекламе особенно 
внимательно выбирают рекламируемый товар на основе его 
преимуществ, а также активно обсуждают его с такими же 
персонажами. 

Ранее считалось, что домохозяйство мало интересовало муж-
чин, тогда как женщина, выполняющая роль домохозяйки, ста-
новилась идеалом спутницы жизни, поэтому все три гендерных 
роли имеют аналогичное уже проанализированным «позитивное 
подкрепление» — мужское внимание.

Учёные также выделяют иные установки позитивного под-
крепления для ролей жены, домохозяйки и матери [Кафтанджи-
ев 2007]:
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— домашняя работа объединяет семью (вкусной едой за сто-
лом);

— женщины получают удовольствие от хорошо выполненной 
домашней работы;

— домохозяйство — уважаемое в обществе дело, а женщина — 
главная, хранительница очага и богиня в семье;

— работа по дому сексуализируется;
— акцент ставится не на работе по дому, а на привлекательном 

внешнем виде домохозяйки. 
3.  Несмотря на наличие традиционных гендерных ролей 

для женщин в рекламе, существует ещё одна — женщина-ак-
сессуар. Такая роль походит на инвариантные роли кокетки 
и куклы и воплощается в рекламе, рассчитанной на мужскую 
целевую аудиторию. Женщина-аксессуар выполняет функцию 
повышения статуса героя рекламы и товара в глазах мужской 
аудитории благодаря свойству стереотипа по переносу черт, 
не присущих товару, на товар через образ успешного мужчи-
ны. 

Примером является обложка каталога «Avon» за фев-
раль 2012 г., представляющая новый парфюм, вышедший ко Дню 
защитника Отечества. На изображении — Константин Хабен-
ский. Для того, чтобы показать респектабельность героя, рядом 
с ним находится обнимающая его героиня. Она не смотрит в ка-
меру, занимает лишь левую нижнюю часть обложки, а мужской 
персонаж стоит в центре композиции. Женщина здесь — лишь 
подтверждение статуса мужчины. С социокультурной точки зре-
ния в патриархальном обществе женщина побочна по отноше-
нию к мужчине, а значит, может подтверждать его статусность 
собою в роли аксессуара. Использованный стереотип делает ре-
спектабельным товар — на духи переносится образ успешности 
и желанности рекламного героя. 

4. Роль вещи.
Роль вещи характерна тем, что женщина в ней либо рассма-

тривается мужчиной как товар, либо же происходит метафори-
ческое присуждение качеств женщины неодушевлённому пред-
мету. 
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Оба проявления данной роли можно заметить в рекламе ав-
томобиля Mazda Q6, опубликованной на видеосервисе YouTube 
в  2019  г. Мужчина рассматривает проходящих мимо девушек 
и оценивает их как товар — по внешним характеристикам, по 
полезности для мужчины в быту и т.д. При этом машина, разго-
варивающая с мужчиной женским голосом, выполняет традици-
онную гендерную роль жены — проявляет заботу о мужчине. В 
данном рекламном ролике происходит овеществление женщины 
и поощряется выбор спутницы для мужчины на основе корыст-
ных характеристик. 

Вариативные роли сложно объединить попарно, так как каж-
дая из них ломает определённый гендерный стереотип.

5. Роль эксперта.
Эта роль демонстрирует женщину с точки зрения человека 

знающего, разрушает стереотип о том, что интеллектуальная 
или тяжёлая физическая работа исключительно для мужчин. 
К женской гендерной роли эксперта всерьёз прислушивается 
женская аудитория, поэтому подобный образ распространён 
в рекламе, целевой аудиторией которой являются женщины. 
Примером эксплуатации данной роли является рекламная кам-
пания «Ariel Pods» 2019 г., в котором Наталья Еприкян исполня-
ет роль эксперта. Несмотря на то, что в данном случае традици-
онно женский товар рекламирует женщина (что само по себе 
является стереотипом), гнева аудитории компании удалось 
избежать привлечением мужчин — точно такие же рекламные 
изображения вышли с Александром  Гудковым и Евгением  Бо-
родулиным. 

6. Роль деловой леди.
Разрушает гендерный стереотип о женской неспособности 

руководить. Подобная гендерная роль в рекламе чаще положи-
тельно представляется только в рекламе, продвигающей товары 
для женской целевой аудитории. В рекламе, ориентированной 
на мужчин, роль деловой леди часто воплощают деспотичные и 
истеричные женские персонажи: стереотип разрушается среди 
женщин, но укрепляется среди мужчин.

7. Роль правозащитницы (феминистки).
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Лишь наличие этой роли ломает гендерный стереотип, так как 
принято считать, что женщины не могут постоять за себя и на-
ходятся в подчинении. Именно с этой и следующими ролями свя-
зано маркетинговое направление «фемвертайзинг», отвечающее 
требованиям прогрессивных женщин и воплощающее идеалы 
феминизма: свободу выбора женщины во всём. Именно эта роль 
наиболее часто используется при использовании в рекламе об-
разовательного фем-контента. 

Примером является реклама гигиенических прокладок Always, 
опубликованную на видеосервисе YouTube в 2021 г. Целевая ау-
дитория рекламы — девочки и мальчики от 12 до 16 лет. Обра-
зовательный посыл ролика состоит в утверждении «О месячных 
говорить не стыдно!» — слом стереотипа о табуированности 
темы менструации сопровождается познавательным контентом 
о женской физиологии и при этом выполняет социальную задачу 
по улучшению положения девочек-подростков в обществе и из-
менению коллективной мужской позиции о естественных про-
цессах в женском организме.

8. Роли «женщина как самоценность» и «свободная женщина».
Данная роль воплощается в иллюстрации обыкновенного по-

ведения женщин. Само наличие этой гендерной группы социума 
обязывает остальных членов общества уважать проблемы и по-
требности женщин. Женские персонажи, выполняющие такую 
роль, инклюзивны: представлены разные роды занятий, телосло-
жения, стили одежды, нестереотипные хобби. 

Данная гендерная роль «ломает» не только стереотипы, воз-
никшие в обществе вследствие ошибок восприятия, но и разру-
шает рекламные стереотипы о том, что в рекламе необходим пер-
сонаж, который заслуживает внимание поступками, а не фактом 
существования. 

Последние три роли появились только в визуальных рекла-
мах  2017— 2020  гг. Самой ранней рекламой, использующей 
подобные роли, считается реклама фирмы спортивной одежды 
Nike, выпущенная в 2017 г. Эти роли появляются на площадках 
рекламных брендов, продвигающих фемвертайзинг как марке-
тинговую стратегию и используются для преодоления гендерных 
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стереотипов. Компании, использующие фемвертайзинг, борются 
за аудиторию, привлекая женщин с прогрессивными взглядами, 
и выполняют социально важные задачи — транслируют в обще-
ство новые ценности о равенстве полов. Сейчас фемвертайзинг 
активно используется в таких категориях товаров, как спортив-
ная одежда и предметы личной гигиены.

Все рассмотренные роли — инструмент манипуляции покупа-
телем, которые при этом укореняют стереотип в обществе. Но 
как же реклама, эксплуатирующая стереотипные женские ген-
дерные роли, влияет на женщин?

Реклама влияет на людей потому, что ей присуща возмож-
ность внушения. Воздействие на психику уменьшает способ-
ность нервной системы сопротивляться увещеваниям прода-
ющего товар. Это происходить из-за снижения критичности 
восприятия. Этому способствует использование стереотипов — 
человек не нуждается в интеллектуальном усилии для восприя-
тия ясного ему образа, что вызывает дополнительное доверие у 
аудитории.

Суть рекламы заключается в воздействии на чувства, а не на 
рациональное мышление: чем слабее контроль сознательного вос-
приятия — тем проще внушить человеку определённые установки. 

Ослабление работы мозга во время восприятия рекламы опас-
но, когда рекламе использованы гендерные стереотипы: они не-
сут в себе социальную установку, которая воспринимается ауди-
торией как истина и укрепляется в обществе.

При восприятии рекламы хорошо работает левое полушарие 
мозга, отвечающее за образное мышление, а правое полушарие 
подключается значительно позже. Женщины при восприятии ре-
кламы одинаково эффективно задействуют оба полушария бла-
годаря большему количеству нейронных связей, что заставляет 
их ощущать более яркие эмоции.

Особенностью женского мозга является предрасположенность 
к различению разнообразных деталей. В отличие от мужчин, ко-
торые мыслят прямолинейно, женщина, собирая образ товара, 
обращает внимание на все компоненты: от тех, что воплощены в 
рекламе, до репутации бренда. 
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Замечено, что женщины более вовлечены в процесс покупки 
товара, чем мужчины, что делает их желанной целевой аудито-
рией для рекламы [Мещерякова 2015].

Реклама апеллирует к женскому любопытству: лояльность к 
марке у женщин определяется через собственный опыт, женщи-
ны нуждаются в получении этого опыта и имеют запрос на пред-
ложение товаров. 

Бренды надеются завоевать любовь женщин любым способом. 
Женская аудитория отличается постоянством в покупке товара 
для длительного использования, поэтому рекламе непросто по-
лучить новую женскую аудиторию. Дефицит шансов должен ком-
пенсироваться максимальным качеством рекламы. 

Существует два сценария влияния гендерных стереотипов на 
женскую аудиторию:

1. Женщина верит гендерным стереотипам. Такой сценарий 
возможен при условии, что женщина согласна с транслирующим-
ся гендерным стереотипом или не успевает критически оценить 
информацию, предоставленную в рекламе. Тогда она закрепляет 
установку, неосознанно следуя ей в быту. 

2. Женщина не верит гендерным стереотипам, и бренд теря-
ет потенциального клиента. Женщина не выходит из рекламной 
коммуникации, а переходит к бренду, использующему маркетин-
говую модель фемвертайзинга. Фемвертайзинг действует по тем 
же стратегиям, что и традиционная реклама: воздействует на ле-
вое полушарие, вызывая эмоции, но испытанные эмоции в этом 
случае женщине понравятся, и она закрепит положительное от-
ношение к бренду.
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Карикатурная традиция во Франции прошла долгий путь от 
запретов до свободы печати. В настоящее время сатирические 
изображения представлены как на страницах общественно-по-
литических газет (Le Monde, Le Figaro, Libération), так и в спе-
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циализированных изданиях — сатирических еженедельниках 
(Charlie Hebdo, Le Canard enchaîné).

Сегодня к карикатуре во Франции приковано особое внимание 
в связи с конфликтом с исламским миром [Liberté d’expression]. 
Жанр карикатуры является в настоящее время одним из наибо-
лее полемичных и актуальных.

В данной работе рассматриваются карикатуры французского 
художника Плантю, посвященные президентским выборам во 
Франции, которые состоятся в апреле 2022 г. Плантю, известный 
французский карикатурист, с 1972 по 2021 гг. работал в газете 
Le Monde [Шарончикова 2014]. В настоящее время Плантю пре-
кратил своё сотрудничество с этим изданием в связи c уходом на 
пенсию в 2021 г. [Plantu Comment], однако он продолжает пу-
бликовать свои работы в социальных сетях. Также он приезжает 
со своими выставками в различные города Франции и проводит 
открытые лекции [Plantu, en personne]. В рамках исследования 
было проанализировано около 40 информационно-сатирических 
иллюстраций, опубликованных в официальном аккаунте План-
тю в социальной сети Twitter c сентября 2021 по январь 2022 г.

Актуальность данной работы обусловлена тем, что в XXI в. 
многие традиционные формы коммуникации изменяются, на-
чинают существовать в новых реалиях Интернета. В рамках дан-
ного исследования мы покажем, как карикатура переживает эти 
трансформации во Франции, где сатирическая традиция играет 
важную роль в медиа [La caricature dans l’histoire].

Отметим, что карикатура — это одна из древних форм визу-
альной коммуникации. В европейской традиции есть упомина-
ния о первых сатирических изображениях во времена Древней 
Греции. Тогда карикатура существовала в виде вазописи [Герчук 
2000: 37].

Впоследствии визуальные формы сатирического проходят че-
рез разные этапы своего развития. С развитием учения христиан-
ства в Европе популярными становится рисунки на стенах, граф-
фити. Одной из известных карикатур того времени становится 
изображение Христа с головой осла [Champfleury 1867: 291]. О 
происхождении этой карикатуры исследователи спорят: оно 
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могло быть сделано как христианином, чтобы высмеять Страсти 
Христовы, так и язычником, не воспринимавшим новый культ 
веры.

В Средние века в христианских соборах (XI–XII вв.) начинают 
появляться разные скульптуры, изображающие человеческие по-
роки во всех видах: это фантастические животные, полулюди и 
полузвери, страшные гримасы, ослы, львы и т.п. Одним из при-
меров той эпохи являются залы Собора Парижской Богоматери в 
Париже, постройка которого датируется XII в. Также в это же вре-
мя небольшие сатирические изображения начинают появляться 
в рукописях монахов.

В XVI в. в условиях развития типографских технологий кари-
катура начинается распространятся в виде листков и брошюр 
[Champfleury 1867]. Тогда зарождается традиция карикатуры в 
печатной прессе, которая существует и по сей день. 

Таким образом, сатирические изображения существовали в 
различных формах на протяжении веков — от вазописи до пе-
чатных листков. В XXI в. случился новый переход: из печатной 
прессы в Интернет.

Теперь обратимся к тому, как современные события в медиа-
пространстве Франции отображаются в карикатурах.

При анализе иллюстраций мы условно разделили их на две 
большие группы — лидеры партий правого толка и левое дви-
жение. Такое деление обусловлено не только идеологической 
принадлежностью отдельных политиков, но и тем, как Плантю 
изображает их борьбу: художник показывает галерею портретов 
кандидатов от партий правого толка, а левое движение изобра-
жено схематично, как общность, которая не может договориться 
между собой.

Одним из ярких представителей правого движения является 
журналист Эрик Земмур, основатель политического движения 
«Реконкиста». В сентябре Плантю показывает его нейтрально 
как журналиста, однако в ноябре карикатурист раскрывает его 
характер иначе, например, в одной из работ Земмур начинает 
походить на Дональда Трампа после некоторых своих заявлений 
против мигрантов и обещаний сделать Францию великой.
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Плантю активно освещал внутрипартийные выборы республи-
канцев, основная борьба была в декабре между Валери Пекресс 
и Эриком Чиотти. Можно сказать, что Плантю симпатизирует 
Пекресс: в отличие от других кандидатов, он изображает её наи-
более реалистично, что не характерно для его художественной 
манеры [Pézerat 2002: 17]. В одной из карикатур он усаживает 
её на стол к Макрону, таким образом помещая её в центр компо-
зиции, вокруг неё собирает остальных кандидатов. Эрика Чиот-
ти Плантю из-за его резких высказываний по поводу мигрантов 
изображает братом-близнецом Земмура. В другой карикатуре 
Пекресс говорит, что Чиотти является частью партии «Нацио-
нальный фронт», при этом на изображении у Чиотти из головы 
растёт маленький Земмур.

Партия «Национальный фронт» и Марин Ле Пен зачастую не-
разрывны в работах Плантю. Отметим, что раньше художник 
изображал Ле Пен вместе с её отцом, сейчас этого нет. Также 
Плантю показывает, что многие сторонники «Национального 
фронта» покинули партию, например, перешли к более «ради-
кальному» Земмуру.

В октябре Плантю публикует карикатуру с абстрактными пер-
сонажами и подписью “La gauche” («левые»), которые с одной 
стороны говорят о необходимости выдвижения единого кандида-
та, а с другой — не могут ни о чём договориться. В январе 2022 г. 
художник возвращается к этой теме, сначала его героиней стано-
вится Кристиан Тобира с её идей объединить левое движение, в 
конце января появляется изображение, где политики левого тол-
ка сидят за столом, они изображены схематично, но некоторых 
из них можно узнать (среди них Тобира, Идальго, Меланшон). 
Лидеры договариваются оставаться разобщёнными и после свое-
го поражения обвинить во всём Макрона.

Мы проанализировали приёмы Плантю, которые он продол-
жает использовать в своих карикатурах. Стоит отметить, что они 
фактически не отличаются от его стиля [Pézerat 2002], когда ка-
рикатурист работал в газете Le Monde. Можно говорить о том, 
что для Плантю переход в условия Интернет-пространства не 
повлиял на его подходы к работе. Эти работы остаются актуаль-
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ными, некоторые он также презентует на выставках в различных 
городах Франции, что говорит о том, что карикатура остается ак-
туальной и интересной для французов.

Таким образом, Плантю в своей художественной манере ос-
вещает предвыборную кампанию выборов президента Франции 
в 2022 г. Его материалы не являются сопровождающими иллю-
страциями к каким-либо журналистским текстам, это самосто-
ятельные работы, которые обладают своим визуальным стилем 
и являются выражением авторской точки зрения. Тем не менее, 
они выходят оперативно, откликаясь на актуальные события из 
политической сферы, также эти карикатуры могут быть рассмо-
трены как серия материалов, которые показывают ситуацию в 
развитии.
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Развитие СМИ и СМК формирует определённые вызовы, один 
из них — распространение различными СМИ фейков. Ключевая 
проблема данного явления заключается во влиянии, которое 
фейк-ньюс способны оказывать на отдельные процессы внутри 
политической, экономической и социальной сферах.

Объектом в данной статье выступают фейковые информаци-
онные сообщения в различных СМИ, предметом — фейковые со-
общения, влияющие на изменения, происходящие в рамках фи-
нансового сектора.

Основу эмпирической базы составили примеры воздействия 
фейковых сообщений на изменения в рамках финансового секто-
ра, взятые из СМИ, которые относятся к промежутку 2015–2022 гг.
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Выражение «фейк-ньюс» пришло из английской языковой 
системы и образовано от слов fake и news, в русском языке вы-
ражение «фейковая(-ые) новость(-и)» можно считать полным 
синонимом «фейк-ньюс». В исследованиях В. В. Дорофеевой [До-
рофеева 2019: 774] и И. Мудрой [Мудрая 2016: 185] слово «фейк» 
также выступает синонимом «фейк-ньюс».

Одно из наиболее релевантных определений фейка предлага-
ет С. Н. Ильченко: «журналистское сообщение, опубликованное 
в СМИ, содержащее недостоверную и непроверенную информа-
цию, не соответствующую реальным фактам и эмпирической 
действительности» [Ильченко 2016].

По мнению Д.  Э.  Коноплева, «фейки на экономическую те-
матику занимают третье место после политических fake news и 
фальшивых новостей, посвященных знаменитостям» [Коноплев 
2020: 94]. Для того чтобы оценить влияние фейков на финансо-
вый рынок, следует обратиться к конкретным примерам эконо-
мических фейков.

Существенная часть искусственных изменений на финансо-
вом рынке основывается на принципе Pump & Dump (от англ. 
«накачать» и «сбросить»). Принцип заключается в искусственном 
поднятии стоимости акций (имеющих небольшую стоимость) с 
целью их дальнейшей продажи на пике роста стоимости, кото-
рый обусловлен распространением фейковых сообщений. Затем 
инициаторы осуществления манипуляции продают свои акции, 
способствуя падению стоимости акций.

Следующие примеры влияния фейк-ньюс на финансовый сек-
тор будут показаны на основе изменений котировок различных 
компаний и организаций.

1. Рост стоимости акций компаний.
В июле 2015 г. на сайте bloomberg.market, который представ-

лял собой копию сайта Bloomberg, было размещено фейковое со-
общение о возможном приобретении Google компании Twitter за 
$31 млрд. После распространения информации акции Twitter вы-
росли в стоимости на 8% [Meduza 2015] (признано иностранным 
агентом). После разоблачения фейкового сообщения последова-
ло постепенное падение стоимости акций.



190

В июне 2019 г. несколько Telegram-каналов опубликовали лож-
ные сообщения об отставке главы компании «Газпром» Алексея 
Миллера. Фейки спровоцировали увеличение стоимости акций 
«Газпром» на 17% [РБК 2019]. Однако позже истинность данных 
сообщений была опровергнута.

2. Падение стоимости акций компаний.
В 2016 г. сразу несколько СМИ опубликовали информацию об 

увольнении финансового директора компании Vinci SA в связи с 
допущенными им ошибками в отчётности компании. В сообще-
нии утверждалось, что данные ошибки потенциально могли по-
влиять на завышение результатов отчётности в € 3,5 млрд.

Сотрудники СМИ попытались верифицировать информацию, 
позвонив пресс-секретарю компании по указанному в письме 
телефону и получили подтверждение данной информации. В ре-
зультате акции компании упали на 20%, что составило около € 7 
млрд потерь для капитализации компании. Вскоре Vinci SA вы-
ступили с опровержением данного сообщения, акции компании 
начали расти в цене, но к завершению торгов их стоимость была 
на 3,8% меньше, чем стоимость после предыдущего закрытия.

Примечательно, что позже СМИ также получили сообщение 
о том, что отправленные ранее фейковые сообщения были «ме-
стью за действия Vinci в России и Франции, вызвавшие разруше-
ние окружающей среды» [Ведомости 2016].

Следовательно, СМИ не всегда в состоянии провести должную 
верификацию информации. В данном случае мы можем гово-
рить о проблеме недостаточного экспертного знания журнали-
стов, которая проявляется либо в недостаточном фактчекинге, 
либо в неправильной стратегии для осуществления последнего, 
либо в ограниченности в методах и средствах для должного его 
проведения.

Примечательно, что манипуляции с помощью фейковых со-
общений могут быть оказаны и на фьючерсы (логично предпо-
ложить, что данное влияние также может затронуть динамику 
изменения стоимости опционов). В августе 2021 г. стоимость 
фьючерсов на газ упала приблизительно на 10% после публика-
ции немецким газотранспортным оператором Gascade фейковой 
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информации о начале поставок газа по «Северному потоку–2». 
После выявления ложного характера данного сообщения цены 
на газ начали постепенно восстанавливаться и стабилизировать-
ся [Ведомости 2021].

Фейки могут также влиять на стоимость криптовалюты. В 
сентябре 2021 г. официальный Twitter-аккаунт Litecoin опубли-
ковал пресс-релиз от компании Walmart, в котором говорилось о 
возможности совершать оплату в американской ретейлинговой 
сети Walmart при помощи Litecoin. Стоимость акций последне-
го увеличились примерно на 40% до $240. Позже представитель 
Walmart заявил, что предоставленная информация не коррели-
рует с реальностью, за данным заявлением последовало падение 
стоимости Litecoin до первоначальных значений: $180 за акцию 
[РБК 2021]. В данном случае можно говорить как о намеренной 
манипуляции стоимостью криптовалюты, так и о возможной 
ошибке в процессе верификации информации.

Как правило, распространение экономических фейков закан-
чивается с публикацией опровержения, однако даже при нали-
чии опровержения фейки могут влиять на изменения в финан-
совом секторе. Показательным является пример из материала 
Meduza (признано иностранным агентом).

В октябре 2021 г. открылись продажи альткоина Squid Game, 
который появился после начала трансляции Netflix сериала 
“Squid Game”. Некоторые СМИ, например Gizmodo, предупреж-
дали о том, что альткоин — пример мошенничества, однако заяв-
ления журналистов не остановили спрос. В результате на одной 
из криптовалютных бирж PancakeSwap с 28 октября по 1 ноября 
стоимость альткоина поднялась приблизительно с $2 до $2861, 
однако 1 ноября рыночная стоимость альткоина обрушилась 
до $0,0008 [Meduza 2021]. Следовательно, мы сталкиваемся не 
только с проблемой роли экспертного знания в современной ме-
диапрактике, но с одновременным отсутствием достаточного до-
верия аудитории к информации, предоставляемой СМИ.

Из представленных примеров видно, что манипуляции с помо-
щью фейковых сообщений приводят к существенным изменени-
ям на инвестиционном рынке, которые способствуют обогаще-
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нию определённых лиц и/или компаний, а также могут служить 
средством «достижения справедливости», как это можно заме-
тить из примера с компанией Vinci.

Потенциал фейк-ньюс был оценен мошенниками, которые 
создают поддельные сайты различных СМИ, например, Lenta, 
Meduza (признано иностранным агентом), а также «Коммерсан-
та» с целью публикации фейковых информационных сообщений, 
обладающих возможностями для оказания воздействия на изме-
нение стоимости акций различных компаний, о которых гово-
рится в сообщениях [Известия 2021].

При рассмотрении проблемы в контексте использования СМИ 
как посредника для передачи выгодной отдельной группе лиц ин-
формации, медиа могут представлять собой инструмент для совер-
шения манипуляции. Если при анализе опираться на возможность 
преднамеренной публикации в СМИ фейковой информации, ко-
торая может быть выгодна лицам, косвенно или напрямую связан-
ным с работой редакции, то можно говорить о медиа в контексте 
концепции «четвертой власти» с точки зрения злоупотребления 
данной властью. Однако выяснить, какую именно роль в конкрет-
ном случае играют конкретные СМИ, довольно сложно.

Исходя из потенциала фейковых сообщений, оказывающих 
воздействие на финансовый рынок, следует установить ответ-
ственность за распространение ложной информации данного 
типа на законодательном уровне. При этом можно столкнуться 
с проблемой, существование которой подчёркивали Э. В. Само-
родова [Самородова 2020: 3] и И. Д. Тузовский [Тузовский 2020: 
54]. Проблема заключается в увеличении потенциального риска 
чрезмерного государственного контроля за распространением в 
СМИ определенного контента.

Примером правового регулирования сегодня может стать ст. 
185.3 УК РФ в ред. ФЗ от 27.07.2010 — «Манипулирование рын-
ком», которая предусматривает различного рода ответствен-
ность за совершение манипулятивных действий, приводящих к 
возникновению искусственных изменений на финансовом рын-
ке. При этом отсутствуют превентивные меры, которые могли бы 
снизить потенциальные риски.
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В январе 2022 г. Центральный Банк предложил ввести за-
прет для выпуска, обмена, а также обращения криптовалют 
на территории РФ [BBC 2022], что представляет собой пре-
вентивную меру, снижающую риски, однако ограничиваю-
щую некоторые аспекты свободы индивидов. С данной точки 
зрения более лояльные меры предлагает Министерство Фи-
нансов РФ, которое выступает лишь за регулирование рынка 
криптовалют.

Важно отметить, что, по данным Bloomberg, вложения россиян 
в криптовалюту составляют около 16,5 трлн рублей [Bloomberg 
2022]. Следовательно, возникают попытки внедрения превен-
тивных мер, которые могли бы снизить часть существующих по-
тенциальных рисков в связи с распространением недостоверной 
информации. Однако существуют сложности, связанные с на-
правленностью данных мер и с внутренними противоречиями 
между регуляторами финансового рынка.

Практика распространения фейковых сообщений свидетель-
ствует об актуальности тенденции, суть которой заключается в 
том, что информация представляет собой ценность не с точки 
зрения достоверности, а с точки зрения скорости её распростра-
нения, что обусловлено существованием серьёзной конкуренции 
на рынке СМИ.
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Современные модные бренды вынуждены существовать в 
сложных условиях, когда от их реакции на те или иные социаль-
ные явления зависят отношения с аудиторией. Бодипозитивное 
движение, побуждающее к принятию физиологических особен-
ностей себя и окружающих, активно встраивается во все сферы 
жизни, в том числе и в модную индустрию, и брендам всё слож-
нее игнорировать эту интеграцию. Однако использование боди-
позитивной повестки носит характер рисковых коммуникаций 
из-за неоднозначного общественного отношения к ней: согласно 
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последним опросам, 59% россиян никогда не слышали о таком 
явлении, как бодипозитив [ВЦИОМ]. 

Теоретическая часть работы строится на трудах преимуще-
ственно зарубежных специалистов в сфере коммуникаций, 
истории моды, fashion-маркетинга и развития бодипозитивного 
движения. В процессе написания работы были задействованы 
научные статьи и книги на русском и английском языках, в том 
числе работы ведущих авторов по тематике, таких как Olga Mit-
terfellner, Harriet Posner, Celine Leboeuf и др.

Эмпирическая база работы состоит из статей отраслевых жур-
налов и порталов (Journal of Global Fashion Marketing, Business 
of Fashion и др.), а также из разбора и авторской оценки акту-
альных кейсов коммуникационных кампаний с привлечением 
плюс-сайз моделей от крупных спортивных брендов (Adidas и 
Reebok).

Традиционно бодипозитивное движение, выросшее из феми-
низма, воспринимается как стремление отметить разнообразие в 
эстетике тела и расширить узкие общепринятые стандарты кра-
соты за пределы их настоящих границ [Leboeuf 2019], однако в 
актуальном контексте его понимание сильно исказилось. Боди-
позитив стал удобным оправданием для тех, кто не хочет следить 
за собой, а особо радикальные активисты начали пропагандиро-
вать отказ от элементарных правил гигиены, что образовало к 
движению неоднозначное отношение общественности. 

Необходимость репрезентации нестандартных форм выросла 
из теории объективации женщин, гласящей, что в продвижении 
«идеального», гиперсексуализированного тела виноваты медиа 
[Fredrickson, Roberts 1997]. Такое изображение усиливает пози-
цию, что сексуальная привлекательность и худоба, а не компе-
тентность в какой-либо области или таланты являются ценными 
характеристиками для женщин, несмотря на то, что этих стан-
дартов, как правило, трудно достичь. В обществе укоренился 
стереотип, что худые люди дисциплинированные, надёжные, за-
служивающие доверия, полные же нарекаются ленивыми, равно-
душными к собственному состоянию, хотя здоровье человека не 
всегда зависит от физической активности [Лапина 2018].
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Мир моды, долгие годы бывший недостижимой иллюзией 
только для стройных и красивых девушек, всё больше тяготеет 
к реальным людям любой внешности. Одной из составляющих 
модели fashion-маркетинга 4D, разработанной Ольгой Миттер-
феллнер, является разнообразие (diversity). В эпоху глобали-
зации и развития электронной коммерции компании должны 
продумывать, как и что они будут продавать для представителей 
разнообразных аудиторий [Mitterfellner 2019]. В последние годы 
стратегия Diversity & Inclusion (разнообразие и инклюзивность) 
пользуется большой популярностью у брендов и получает тёплые 
отзывы от потребителей, которых, наконец, стали замечать и 
принимать [Alibaba]. 

Бренды перестают бояться представлять одежду в широкой 
размерной линейке и привлекать для её продвижения моделей 
нестандартной красоты. Работа с инфлюенсерами (influencer 
marketing) является отдельным направлением коммуникаций в 
мире моды. Потребителям проще построить доверие к бренду 
через микроинфлюенсера с небольшой, но лояльной аудитори-
ей: «я доверяю инфлюенсеру → инфлюенсер, которому доверяю 
я, доверяет этому бренду → я могу доверять этому бренду» [Park 
2021]. Именно инфлюенсеры помогают репрезентации идеи 
инклюзивности и разнообразия, показывая, что одежда любо-
го бренда может хорошо смотреться на людях с разным телос-
ложением. Включение плюс-сайз моделей в рекламу повышает 
положительное отношение потребителя к бренду и укрепляет 
его намерение совершить покупку, причём важно, чтобы в ре-
кламе были представлены девушки как стандартных, так и не-
стандартных параметров [Joo, Wu 2021]. Так бренд показыва-
ет заботу обо всех потребителях, а не только об одной группе, 
ущемляя остальные. 

Плюс-сайз модель — больше, чем просто тело. Это в первую 
очередь женщина со своим опытом и видением мира. Бодипози-
тив выступает в первую очередь за принятие себя, а это долгая 
и кропотливая работа, в которой не обойтись без помощи. Де-
вушкам и женщинам нестандартной фигуры важно слышать от 
инфлюенсеров, что принимать себя можно и нужно, и только в 
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уверенности и гармонии с собой двигаться к личным и профес-
сиональным успехам. 

В сегменте спортивной одежды также наблюдается рост вни-
мания к нестандартным телам и размерам, и появление плюс-
сайз девушек в коммуникационных кампаниях обычно ведёт за 
собой бурную реакцию общественности. Бодипозитивное дви-
жение и спорт находятся в сложных взаимоотношениях. Спорт 
прививает человеку привычку относиться к своему телу как к 
инструменту работы, жизни и развития. Эти идеи больше пере-
секаются с бодинейтральным движением (body neutrality), пола-
гающим, что человеку вовсе не обязательно любить своё тело и 
считать его красивым — важнее обращать внимание на его воз-
можности. Бодинейтральность больше фокусируется на том, как 
человек себя чувствует, чем на том, как он выглядит. Вместо того 
чтобы менять стандарты красоты, бодинейтральность игнориру-
ет их [Horn 2021]. Спорт помогает человеку познать своё тело, 
при этом каждый может найти физическую активность, ком-
фортную для себя. 

Российские коммуникационные кампании спортивных брен-
дов, в которые включается бодипозитивная повестка, постоянно 
сталкиваются с рядом проблем со стороны внешней обществен-
ности, в том числе из-за собственных креативных решений. Дело 
в том, что российские кампании, как правило, копируют между-
народные, однако не учитывают локальное отношение к тем или 
иным явлениям. 

Коммуникационная кампания «Это наше движение» (Watch Us 
Move) — инициатива Adidas в 2021 г., приуроченная к Междуна-
родному женскому дню и направленная на поддержку женщин 
в стремлении к самовыражению и борьбе с гендерными стерео-
типами. Одной из героинь кампании стала плюс-сайз модель и 
продюсер Карина Чистякова. После публикации фотографии с 
ней в соцсетях бренда на девушку сразу же обрушилась критика 
[Glamour]. Пользователи были возмущены, как девушка с такими 
формами может быть моделью и представлять спортивный бренд, 
какие неправильные идеи пропагандирует бодипозитив и подоб-
ные вещи (из 55 проанализированных в соцсетях комментариев 
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83,6% относятся к негативным, 9,1% — к нейтральным и только 
7,3% — к позитивным). Некоторые пользователи возмущались, 
почему бренд не удаляет негативные комментарии и никак не ре-
агирует на ситуацию. Позже Чистякова рассказала, что ожидала 
подобной реакции, но не собиралась останавливаться: «Я вспом-
нила себя в 15 лет и подумала, как бы мне пригодилась тогда такая 
репрезентация. И как пугающе мало ее сейчас в России». 

Адаптировать одну из своих инклюзивных кампаний под рос-
сийские реалии в 2018 г. попробовал бренд Reebok, однако по-
пытка вышла крайне неудачной. В фотосессии в рамках продви-
жения новой коллекции спортивных бра PureMove принимали 
участницы разных типов телосложения: полные девушки, строй-
ные, низкие и высокие. Эта кампания была рассчитана на Кана-
ду, США, Германию, Великобританию и Францию. В российской 
рекламе приняли участие три известные и успешные девушки: 
актриса Равшана Куркова, модель и телеведущая Мария Мино-
гарова и модель Дарья Малыгина. Все они примерно одинаковой 
комплекции (высокий рост, спортивное телосложение и неболь-
шая грудь), что в полной мере не отражает функциональность 
нового бра, удобного для любой фигуры.

Такая «подмена» вызвала негодование у пользователей соцсе-
тей. В качестве ответа на рекламу блогер и тренер по кроссфиту 
Анастасия Чигаринова организовала альтернативную фотосес-
сию с девушками разных комплекций [AdIndex]. После шума в 
соцсетях от российского представительства бренда потребовали 
комментариев. Reebok ответил, что «поддерживает всех девушек, 
для которых важно непрерывно двигаться вперед и никогда не 
останавливаться на пути к своей цели», а также, что сотрудни-
чает с женщинами по всему миру, «которые предпочитают ра-
ботать над собой, постоянно развиваться, а не стоять на месте». 
Бренд отметил, что выбрал именно этих девушек в качестве лиц 
кампании в России, потому что они известны и успешны, но от-
сутствие разнообразных моделей в российской кампании не про-
комментировал. 

После ответа на критику может сложиться впечатление, что 
российский офис Reebok выступает резко против присутствия раз-
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нообразных моделей в рекламе, потому что это люди, которые не 
«двигаются вперёд», не занимаются собой, а бренд поддерживает 
только таких, то есть для него идёт прямая ассоциация «спорт — 
стройность», от которой постепенно отходит его международное 
представительство и другие спортивные бренды. Нельзя сказать, 
что реакция российской общественности на российскую кампанию 
была негативной: скорее, она была нейтральной в целом, а негатив-
ные эмоции вызвала у тех, кто знал о международной кампании.

Подводя итоги, можно сказать, что инфлюенс-маркетинг явля-
ется наиболее эффективным инструментом для трансляции бо-
дипозитивных идей, а включение плюс-сайз моделей в рекламу 
одежды в целом положительно сказывается на восприятии брен-
да аудиторией и намерении совершить покупку, однако важно 
помнить, что демонстрировать в рамках одной кампании нужно 
разные телосложения. 

В то же время исследование коммуникаций брендов спортив-
ной одежды показало, что, хотя бодипозитивная повестка в по-
следние годы присутствует в кампаниях брендов, системности в 
её использовании не наблюдается. В большинстве случаев бренд 
рассматривает бодипозитив как повод для организации единич-
ной PR-акции, не решаясь раскрывать его стратегический потен-
циал. Особенно ярко эта бессистемность проявляется у россий-
ских отделений брендов. Также стоит отметить, что ни одна из 
анализируемых кампаний не ставила своей целью просветить 
аудиторию по вопросам бодипозитива, что можно назвать боль-
шим упущением, поскольку для общественности это понятие 
имеет разные ассоциации. 

ЛИТЕРАТУРА
1. Лапина Ю. Тело, еда, секс и тревога: Что беспокоит современную женщи-

ну. Исследование клинического психолога. М., 2018.
2. Fredrickson B. L., Roberts T. A. Objectification theory: Toward understanding 

women’s lived experiences and mental health risks // Psychology of women 
quarterly. 1997. Vol. 21. No 2. P. 173–206. 

3. Horn N. Body Neutrality // Sociology Student Work Collection. 75. 2021. 
URL: https://digitalcommons.tacoma.uw.edu/gender_studies/75. 



201

4. Joo B. R., Wu J. The impact of inclusive fashion advertising with plus-size mod-
els on female consumers: The mediating role of brand warmth // Journal of Global 
Fashion Marketing. 2021. P. 1–14.

5. Leboeuf C. What Is Body Positivity? // Philosophical Topics. 2019. No 47(2). 
P. 113–127. 

6. Mitterfellner O. Fashion Marketing and Communication: Theory and Practice 
Across the Fashion Industry. Routledge, 2019.

7. Park J. et al. David and Goliath: When and Why Micro-Influencers Are More 
Persuasive Than Mega-Influencers // Journal of Advertising. 2021. С. 1–19.

8. Posner H. Marketing Fashion: Strategy, Branding and Promotion. Laurence 
King Publishing, 2015. 

9. [ВЦИОМ] Бодипозитив: новый взгляд на внешность // ВЦИОМ. 2021. 
URL: https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/bodipozitiv-novyi-
vzgljad-na-vneshnost.

10. [AdIndex] Reebok в России отказался от бодипозитива в рекламе бра. 
Во всем мире линейку рекламируют модели плюс-сайз // AdIndex. 2018. URL: 
https://adindex.ru/news/marketing/2018/10/19/175175.phtml.

11. [Alibaba] Top 9 fashion and apparel industry trends for 2021 // Alibaba.com. 
2021. URL: https://seller.alibaba.com/businessblogs/pxj79hm8-top-9-fashion-
and-apparel-industry-trends-for-2021.

12. [Glamour] Пользователи сети раскритиковали новую рекламную кампа-
нию Adidas // Glamour. 2021. URL: https://www.glamour.ru/society/polzovateli-
seti-raskritikovali-novuyu-reklamnuyu-kampaniyu-adidas.

Алина Витальевна Фадеева
Санкт-Петербургский государственный университет
Научный руководитель: к. полит. н., доц. А. В. Байчик

Ретроспектива развития журналистики  
Республики Корея 

Национальная модель СМИ — важный стратегический ресурс стра-
ны. В статье рассматриваются динамика изменений корейской моде-



202

ли журналистики и влияние на процессы ее развития политических и 
экономических изменений в стране.

Ключевые слова: национальная журналистика, южнокорейская 
пресса, Республика Корея.

Alina V. Fadeeva
St. Petersburg State University
Research supervisor: PhD, associate professor А. V. Вaychik

Retrospective of the development 
of journalism of the Republic of Korea

The national media model is an important strategic resource of the 
country. The article discusses the dynamics of changes in the Korean model 
of journalism and the impact on the processes of its development of political 
and economic changes in the country.

Key words: national journalism, South Korean press, Republic of Korea.

Возросшая степень влияния Республики Корея на геополити-
ческой карте мира выражается необходимостью в изучении и 
анализе процесса становления журналистики на территории Ко-
рейского полуострова, что в полной мере отражает актуальность 
данной работы.

В качестве объекта исследования выступает процесс журна-
листкой деятельности на территории современного Корейского 
полуострова. Предмет исследования — закономерности и дина-
мика развития национальных СМИ в информационном поле Ре-
спублики Корея.

Главной целью исследования является изучить особенности 
южнокорейских СМИ и установить причины, определившие со-
временное состояние национальной прессы в стране.

Теоретико-методологическую базу сформировали научные 
труды по истории прессы Южной Кореи [Круглов 2005; Лань-
ков 2003; Ткачева 2003]. Основной методологической базой 
для данной исследовательской работы стали: анализ научных 
и литературных документов в большей степени опираясь на 
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диахронический подход в изучении процесса развития журна-
листики.

«Страна утренней свежести» — Республика Корея — это госу-
дарство, которое, несмотря на череду тяжёлых экономических 
потрясений, смогло добиться колоссального успеха в развитии 
экономики за небольшой период.

Обращаясь к истории корейской журналистики, мы видим, 
что еще в период с X по XIV вв. страна пришла к расцвету искус-
ства ксилографической печати. В начале XIII в. появились на-
боры шрифтов из металла. Это в свою очередь способствовало 
появлению ряда книг как религиозного, так и светского характе-
ра. Пресса в привычном для современного человека понимании 
возникла в Корее в последней четверти XIX в. Расколотая на ре-
формистов и консерваторов, страна погрязла в противостояниях 
политических элит.

В 1883 г. государственная типография «Пак Мун Кук» выпусти-
ла первый номер газеты «Хасон сунбо», который ознаменовал по-
явление журналистики в Корее как профессиональной отрасли. 
Издание было правительственным и выходило раз в 10 дней на 
древнекитайском языке, а позднее для увеличения численности 
аудитории на национальном языке — хангыле. Тираж составлял 
3 тысячи экземпляров. Необходимость появления правитель-
ственной газеты объяснялась читателю в обращении сотрудника 
министерства иностранных дел, Ким Юн Сика: «…она будет ука-
зывать обществу путь, вести народ, помогать слабым, предосте-
регать заблудших, просвещать страну» [Ким 1967: 11–12]. Газета 
выходила два года и после окончательно закрылась в 1888 г.

В 1894 г. за Корейский полуостров развязалось борьба между 
Китаем и Японией. После победы японское правительство по-
требовало от Кореи незамедлительно начать реформы и реорга-
низовать политическую и экономическую системы. Фактически 
утратив свою суверенность, страна приступила к болезненным 
изменениям. В русле этих событий была создана Ассоциация не-
зависимости, среди активистов которой появилась идея выпу-
скать газету. В апреле 1896 г. свет увидел первый номер «Тоннип 
синмун». Это было первое частное неправительственное изда-
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ние в Корее. Издателем был американец корейского происхож-
дения Со Дже Пиль. Газета выходила на корейском и английском 
(1897 г.) языках три раза в неделю тиражом в 300 экземпляров. 
Газета выступала против вмешательства Японии в государствен-
ные дела страны, осуществляя просветительскую функцию. Исто-
рики отмечают, что «Тоннип синмун» внесла значительный вклад 
в развитие корейской письменности и журналистики [Ким 1967: 
21–22]. В этот же период появилась первая ежедневная газета 
«Мэиль синмун», редактором которой был Ли Сын Ман, позднее 
ставший первым президентом Южной Кореи. Издание не имело 
стабильной финансовой поддержки и просуществовало недолго. 

На рубеже веков Япония усилила свое давление на Корею, а в 
период русско-японской войны ввела свои войска и оккупирова-
ла Сеул. Вскоре для корейцев началось тяжелое время японской 
колонизации. Когда в 1910 г. был подписан японо-корейский 
договор об аннексии, вся пресса стала носить прояпонский ха-
рактер и должна была строго следовать распоряжениям колони-
ального правительства. Корейские СМИ подвергались жестоким 
репрессиям, многие национальные журналисты оказались в 
тюрьмах.

Возросла роль эмигрантских корейских изданий, которые 
доставлялись из-за рубежа. Основными центрами корейской 
эмиграции считались Дальний Восток, Китай и США, где и соз-
давались самые влиятельные среди корейского народа газеты: 
«Коннип синмун» (США), «Синхан минбо» (США), «Хеджо син-
мун» (Россия), «Квонноп синмун» (Россия), «Тэдон гонбо» (Рос-
сия). Главной их функцией были антияпонская пропаганда и под-
держание патриотических движений по освобождению страны 
от оккупантов. 

В 1919 г. в стране развернулись крупное национально-осво-
бодительное движение. Колониальное правительство ослабило 
прямой контроль над сферой культуры и СМИ. В течение 1920-х 
гг. разрешение на издательскую деятельность получили три га-
зеты: «СиСа синмун», «Чосон ильбо» и «Донга ильбо». Владель-
цы этих печатных изданий находились под контролем японских 
властей, что естественно отражалось на редакционной политике.
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Япония вела активную провокационную деятельность на при-
граничных территориях России и Монголии. Длительное вре-
мя сохранялось военное положение с Китаем. Подконтрольные 
СМИ, издававшиеся на Корейском полуострове, осуществляли 
информационную поддержку в формировании позитивного об-
раза захватнической политики Японии.

В начале 1930-х гг. из 31 газеты (общее количество изданий на 
территории Кореи) 23 издавались на японском языке и обслужи-
вали интересы прояпонских политических элит, проживающих в 
исследуемом регионе. К 1940 г. все газеты на корейском языке, за 
исключением одной, были закрыты. В качестве информационно-
го источника японской администрации право на издательскую 
деятельность сохранила редакция газеты «Мэиль синбо». 

После поражения Японии во Второй мировой войне 35-лет-
ний колониальный период завершился. Страна обрела независи-
мость. Однако война оставила существенный след в корейской 
истории. Государство разделилось на южную и северную части, 
впоследствии получивших суверенность. В мае 1948 г. появилась 
Республика Корея, во главе которой стал Ли Сын Ман. Идеоло-
гические разногласия между Югом и Севером привели к началу 
военного конфликта. Это имело определенные последствия для 
развития национальной журналистики. Гражданская война уси-
лила давление со стороны Китая и США на новообразовавшиеся 
страны. Рассматривая в контексте данного исследования разви-
тие СМИ Республики Корея, следует отметить, что Юг попал под 
контроль США и был вынужден согласовывать свои решения с 
американским правительством.

К началу 1947 г. Южная Корея возобновила печатную деятель-
ность. В стране функционировало 274 периодических издания. 
Первыми газетами, восстановившимися после ухода японцев, 
стали «Чосун инминбо», «Сеул таймс», «Тоншин ильбо», «Чосон 
ильбо», «Тона ильбо» и др. Среди изданий того времени можно 
выделить ряд газет, до сих пор сохранивших свою популярность: 
например, газету «Чосон ильбо», которая в своей редакционной 
политике сочетает высокую степень приспосабливаемости к по-
литическим условиям в стране с крайним консерватизмом. В на-
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стоящий момент выходит на корейском языке тиражом в 1 млн 
800 тыс. экз., что свидетельствует о высокой заинтересованно-
сти аудитории в печатной прессе. Кроме того, газета обладает 
электронными версиями на английском, японском и китайских 
языках. Другое популярное издание — «Те Ян синмун», которое 
является общественно-политической газетой с долгой историей; 
первый выпуск этой газеты вышел в июне 1954 г. В то время в 
Корее не было достаточного количества профессиональных жур-
налистов, а также еще не был сформирован аппарат высшего 
образования в сфере журналистики. Таким образом, редакция 
привлекала молодых людей без опыта и обучала их в полевых ус-
ловиях.

В 1960-е гг. случился военный переворот. Правительство во 
главе с Пак Чон Хи ужесточило контроль над СМИ, что повлекло 
за собой новые массовые закрытия редакций. К 1970-м гг. воен-
ная диктатура генерала Пака породила многочисленные законы 
ограничивающие свободу слова и журналистскую деятельность. 
Работать в таких условиях было крайне сложно, поэтому многие 
стали уходить из профессии. Использовалась система внедрения 
в редакции тайных агентов, что в очередной раз отражалось на 
содержании материалов. Радио и телевидение находилось в еще 
более сложных обстоятельствах, чем печатная пресса. Иногда 
методы варьировались от телефонных звонков редакторам до 
более серьезных форм подстрекательства, включая допросы и 
избиения со стороны исполнительной власти.

В октябре 1979 г. президент Пак Чон Хи был убит. Его место 
занял Чон Ду Хван. Начало его президентского срока усугубили 
трагические события в Кванджу. Демонстрации гражданского 
населения были жестоко подавлены правительственными во-
йсками. Это привело к резонансу в обществе и СМИ. Только за 
1980 г. под лозунгами «очистительного движения» было уволе-
но 683 журналиста [Круглов 2005: 58–59], а также осуществлено 
объединение всех частных информационных агентств в одно. К 
середине 1980-х гг. контроль печатных и вещательных СМИ стал 
одним из наиболее широко и публично критикуемых действий 
правительства.
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Новый этап в развитии журналистики начался с ростом мо-
лодежных демонстраций против диктатуры. В 1987 г. прави-
тельству пришлось сменить политический курс. В это время 
газетная и вещательная индустрии стали обретать свободу и 
ступили на путь свободной конкуренции. Это послужило разви-
тию частных каналов и изданий. Политическая либерализация 
конца 1980-х гг. привела к ослаблению репарации прессы и по-
явлению нового поколения журналистов, способных открыто 
освещать такие сложные для корейского народа темы, как вос-
стание в Кванджу, политические и военные отношения, груп-
пировки в армии, роль органов безопасности в политике или 
несправедливость власти. Среди печатных изданий вернулась 
практика размещения корреспондентских пунктов в малых го-
рода.

В ходе исследования нами было изучено большое количество 
научной литературы, которое позволило определить несколько 
основных этапов в развитии корейской журналистики:

1883–1910 гг. — появление и развитие первых печатных на-
циональных газет;

1910–1945 гг. — период японской оккупации и зависимой 
прессы;

1945–1987 гг. — становление национальной журналистики в 
период раскола Кореи;

1987 г. — настоящее время — развитие национальной модели 
СМИ Республики Корея.

Невзирая на многочисленные трудности, корейские журна-
листы неизменно следовали собственным традициям и всегда 
оставались голосом корейского народа. В этом многие пред-
ставители редакций «Страны утреней свежести» видели пред-
назначение своей профессии, что могло проявляться в «крити-
ке власти», «защите слабых» и желании «найти непреклонную 
истину». Это, несомненно, позволило южнокорейским СМИ 
занять прочные позиции в стране и получить народное одо-
брение. 

Одно из отличительных свойств корейской прессы — стремле-
ние к поддержке реформистских настроений в обществе. Одна-
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ко пресса в этом государстве не обладает единой политической 
направленностью. Характерной чертой корейской журналисти-
ки является то, что многие СМИ принадлежат частным лицам. 
В этой связи самый важный принцип для корейских медиакон-
гломератов — это институциональная гарантия независимых 
отношений между менеджментом и редакцией. Иными слова-
ми, нельзя связывать журналистские материалы с бизнесом. В 
результате нарушения данного принципа управленческие стра-
тегии компании имеют приоритет над этическими ценностями 
работников СМИ [Пэ 2012]. Помимо этого, в корейском обще-
стве существует тенденция к использованию журналистики в 
качестве «орудия» манипуляции общественным мнением [Ча 
2018; Чой, Чой 2020]. Многие политики воспринимают СМИ 
как основной инструмент PR. Однако чрезмерное давление на 
редакционный процесс может негативно повлиять на качество 
контента. 

Полагаем, цель нашего исследования достигнута. Полученная 
информация обладает практической ценностью в исследованиях 
медиасферы данного региона.
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Мир стремительно изменяется, в него проникают новые яв-
ления, среди которых экономика впечатлений пришла на смену 
экономике услуг. Потребителю, искушенному разнообразием 
брендов, уже недостаточно просто приобрести качественный 
продукт, он стремится к получению сильных эмоций [Экономи-
ка впечатлений 2021]. Впечатление стало новым конкурентным 
преимуществом в борьбе за внимание аудитории, поэтому в со-
временной массовой культуре в целом и в рекламной индустрии 
в частности отмечается тенденция активной эстетизации безоб-
разного. На первый план все чаще выходят эпатаж и шокирова-
ние, используются запретные в ценностных координатах тради-
ционных культур темы, которые способны вызывать глубокие, 
противоречивые чувства у аудитории.

Рекламные коммуникации регулируются законами «О рекла-
ме», «О  защите конкуренции», а также контролируются Феде-
ральной антимонопольной службой. При этом многие заказчики 
и рекламисты осознанно подходят к грани закона и этики, произ-
водя тизерный (от англ. to tease ‘дразнить’) рекламный контент, 
поскольку построенный на провокации коммуникационный 
эффект становится важнее принципов этики или традиционных 
норм культуры. Это сознательное нарушение установленных 
правил с целью увеличения информационного шума в медиапо-
ле и количества упоминаний в средствах массовой коммуника-
ции. В качестве одного из первых примеров осознанного исполь-
зования публичных провокаций можно привести рекламную 
кампанию пельменей «Дарья», организованную О. Тиньковым в 
1999 г. (см. Приложение 1), в расходные статьи бюджета которой 
изначально вошли, помимо прочего, оплата судебных исков и 
экстренный демонтаж конструкций.

Обращение к тизерным приемам, к которым относятся и обра-
зы безобразного, во многом обусловлено высоким уровнем кон-
куренции и перенасыщением информационного пространства. 
По данным исследования GWI и WARC, 32% потребителей вос-
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принимают рекламу как чрезмерную, 31% — как отвлекающую, 
27% — как навязчивую, и только 10% — как запоминающуюся 
[Excessive Ads 2021]. При этом 86% людей обладают устойчивой 
способностью игнорировать рекламные сообщения, которая в 
науке обозначена как «баннерная слепота» [Study: 86% 2013].

Таким образом, эстетизация безобразного в современной ви-
зуальной рекламе, выступая в качестве тизерной коммуникации, 
призвана взбодрить внимание аудитории к рекламным обраще-
ниям и закрепиться в сознании людей.

С точки зрения философии культуры «безобразное» при-
надлежит к  числу основных эстетических категорий (наряду с 
«прекрасным», «трагическим», «комическим», «возвышенным» 
и т.д.). В большинстве словарей «безобразное» противопоставля-
ется «прекрасному», тем не менее феноменология данной кате-
гории гораздо обширнее и сложнее простого отрицания красоты.

Существуют определенные трудности при идентификации 
эстетической категории «безобразного», вызванные прежде 
всего тем, что ее восприятие и оценка отличаются в различных 
мировоззренческих системах, в разных культурных контекстах, 
зависят от индивидуальных психосоциальных детерминант и 
эстетического вкуса. Безобразное, при всем его объективном 
значении для человека как того, «что убивает (метафизически 
или символически, в прямом или переносном смысле) Бога (во 
всех пониманиях этого слова и во всех толкованиях этого обра-
за)» [Самохвалова 2012: 162], в сознании человека получает вы-
раженную субъективную окраску.

В.  И.  Самохвалова, исследуя категорию «безобразного», опи-
сывает возможные подходы ее идентификации:

1) инструментально-семиотический подход определяет безоб-
разное с точки зрения качества его выражения (насколько удач-
но или неудачно оно представлено);

2) духовно-семантический подход усматривает необходимость 
разделения безобразного на внутреннюю и внешнюю формы в 
случае, когда оно не совпадает «ни по явленности, ни по оценке»;

3) функциональный подход определяет предмет как прекрас-
ный или безобразный в зависимости от выполнения/не выпол-
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нения предписанных ему функций и от правильности/непра-
вильности его применения;

4) в рамках формально-организационного подхода безобразное 
объясняется с позиции нарушения формы, единства, меры (дис-
баланса частей целого);

5) организационно-системный подход определяет безобразное 
как разбалансировку всего предмета как целого по смыслу [Са-
мохвалова 2012].

Однако, несмотря на существующую методологию иденти-
фикации, она до конца не приближает нас к понимаю метафи-
зической и онтологической природы безобразного, а зачастую 
смешивает его со страшным, пугающим, уродливым, отврати-
тельным, и в отдельных ситуациях — с красивым и прекрасным.

В эпоху постмодернизма, когда «Бог умер» [Ницше 1997], кар-
тина видения мира претерпела серьезные трансформации. Кри-
зис ее классической парадигмы привел к изменению ценностных 
ориентиров и превращению активной не-нормы в норму. В 1924 
г. А. Бретон опубликовал «Первый манифест сюрреализма» [Бре-
тон  1986], в котором провозгласил свободу духа и возвышение 
иррационального и бессознательного над ограничивающей во-
ображение действительностью. Во «Втором манифесте сюрреа-
лизма» [Бретон 1994], написанном в 1929 г., Бретон призвал от-
казаться от бессмысленных противопоставлений «прекрасного» 
и «безобразного», «истины» и «лжи», которые как бы закрепляют 
некую определенность мира, чего в действительности, по мне-
нию постмодернистов, не существует, а «есть лишь повсеместное 
смешение и взаимопереход» [Самохвалова 2012: 179].

Сегодня эти идеи продолжают существовать в явлении «ново-
го безобразного», которое выходит за рамки эстетической кате-
гории, проникает во всевозможные сферы и видоизменяется. Его 
активная эстетизация, а также стремительно развивающиеся 
идеи толерантности привели к исчезновению традиционных би-
наризмов «добра — зла», «прекрасного — безобразного», что еще 
больше усугубило проблему идентификации последнего.

Что касается современной визуальной рекламы, то здесь без-
образное, принимающее игровые формы провокации и вызыва-
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ющее любопытство своей исключительностью (ввиду отсутствия 
четких канонов построения), претендует на главенство. Красота 
же в этом смысле оказывается пострадавшей стороной. Стано-
вясь все более демократичной и относительной, она далеко ухо-
дит от классических образцов и идеала «золотого сечения». Каж-
дый человек сегодня может задавать и использовать свою меру 
красоты. 

Постмодернистская этика диктует новые рамки красоты. Наибо-
лее ярко образы нестандартной/альтернативной красоты проявля-
ются сегодня в индустрии моды и косметики. Что раньше казалось 
безобразным, неприемлемым в рекламных образах для индустрии 
красоты, сегодня воспринимается по-другому. Это происходит 
потому, что постмодернистская этика задает новые дискурсы — 
так, например, предлагает новое осмысление образа человека с 
телесными или иными несовершенствами. Сегодня инаковость 
Другого воспринимается более толерантно. Именно поэтому то, 
что раньше считалось инвалидностью или относилось к возрасту 
старости, находилось в андеграунде, как бы за пределами тради-
ционной красоты и не имело права на публичность, и определяясь 
в каком-то смысле «безобразным», сегодня получает другое звуча-
ние. Бренды, представляющие сегодня индустрию моды и красо-
ты, придерживаются новых дискурсов постмодернистской этики, 
и через новые рекламные образы демонстрируют свою этическую 
позицию — задают тренд на инклюзивность и естественность. То, 
что ранее считалось отклонениями, сегодня «романтизируется» и 
становится элементом новой нормы красоты. Яркими примерами 
в данном случае оказались рекламные кампании дома Gucci, ак-
тивно эстетизирующие различные человеческие несовершенства, 
инаковость, возраст (см. Приложения 2, 3, 4). При этом отметим, 
что выбранные брендами рекламные образы имеют характер ти-
зерной коммуникации и обеспечивают дополнительное внимание 
аудиторий к бренду.

В рамках данного научного исследования был применен метод 
case-study. Обобщая рассмотренные рекламные макеты, можно 
выделить следующие приемы создания образов безобразного в 
рекламе:
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1) нарушение норм этики (см.  Приложение  5), разрушение 
культурных табу в игровой форме (см. Приложение 6);

2) нарушение визуальной нормы — отсутствие гармонии в 
пропорциях; намеренная гиперболизация или целенаправленное 
преуменьшение конкретного качества; чрезмерность (см.  При-
ложение 7) или недостаточность, включающая неполноту пред-
мета, искажающая целостность формы (см. Приложение 8);

3) заигрывание с образами смерти (см. Приложение 9), мерт-
венностью;

4) использование изощренно внеприродных, внечеловече-
ских образов, невозможных для нормального протекания жизни 
(см. Приложение 10);

5) демонстрация монструозно-химеричных образов — ис-
пользование инфернальных чудовищ (см.  Приложение  11), а 
также составление объекта путем смешения несовместимых 
элементов;

6) антропоморфизм — перенесение образа человека или его 
отдельных свойств на неодушевленные предметы (см. Приложе-
ние 12), животных, сверхъестественных существ;

7) апелляция к различным фобиям (см.  Приложение  13) и 
страхам (см. Приложение 14).

Подводя итог, отметим, что сегодня использование провока-
ционных приемов в рекламе стало привычным явлением. Эти-
ческую и эстетическую меру при создании рекламных образов 
определяет заказчик и создатель рекламы. Визуальная прово-
кация — крайне эффективный прием как в  художественном 
творчестве, так и в рекламных коммуникациях. Провокативные 
визуальные образы, например, такие, как сюрреалистические 
образы С. Дали или проекты М. Дюшана, созданные сто лет на-
зад, внесли свою лепту и продолжают разворачиваться в культу-
ре XXI в. Однако в сложном современном мире важно вдумчиво 
подходить к выбору неоднозначных образов, в том числе и обра-
зов безобразного. Если заказчик рекламы планирует сделать про-
вокационную кампанию, необходимо понять, где и как проходит 
граница между этикой и эстетикой. В современном мире кате-
гории «прекрасного» и «безобразного», безусловно, необходимо 
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осмыслять в дискурсах постмодернистской этики с новым пони-
маем инклюзивности, антиэйджизма, гендерности и многих дру-
гих актуальных тем. 
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Расследовательская деятельность  
В. Г. Короленко в период сотрудничества  
с «Волжским вестником»

В данной статье рассматривается опыт В. Г. Короленко как журна-
листа-расследователя во время сотрудничества с газетой «Волжский 
вестник», когда были заложены основы его авторской методики про-
ведения расследований. Также особое внимание уделяется опыту 
функционирования провинциальной газеты как важного элемента 
системы русской журналистики того времени, благодаря которому до 
широкой аудитории доводилась информация об общественных про-
блемах губернского и всероссийского масштаба. 

Ключевые слова: публицистика, В. Г. Короленко, журналистское 
расследование, провинциальная пресса, «Волжский вестник».
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Investigative activity of V. G. Korolenko 
during the period of cooperation with 
the “Volzhsky Vestnik”

This article examines the experience of V.  G. Korolenko as an 
investigative journalist during cooperation with the newspaper “Volzhsky 
Vestnik”, when the foundations of his author’s methodology for conducting 
investigations were laid. Also, special attention is paid to the experience 
of the functioning of a provincial newspaper as an important element of 
the system of Russian journalism of that time, thanks to which information 
about public problems of the provincial and All-Russian scale was brought 
to a wide audience.

Key words: journalism, V. G. Korolenko, journalistic investigation, 
provincial press, “Volzhsky Vestnik”.

Актуальность данного исследования обусловлена востребо-
ванностью журналистских расследований для полноценного 
функционирования общества, наличием закрытой секретной 
информации, а также существованием нераскрытых преступле-
ний и запутанных дел, которые требуют внимания сотрудников 
СМИ. Расследовательская деятельность В. Г. Короленко служит 
примером блестящей работы журналиста-расследователя, а 
также является бесценным наследием для современных журна-
листов. Эмпирическую базу исследования составили докумен-
ты расследований Короленко, статьи и очерки, созданные по 
результатам данных расследований, а также привлекались пу-
бликации газет и журналов, личные дневники писателя. Кроме 
того, важным эмпирическим источником послужила опублико-
ванная переписка Короленко с близкими и друзьями. При про-
ведении исследования были использованы сравнительно-сопо-
ставительный и аналитический методы, а также исторический 
метод. 
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Плодотворные писательские и публицистические нижегород-
ские годы В. Г. Короленко, в том числе и время сотрудничества с 
газетой «Волжский вестник» с 1885 по 1896 гг., Горький охарак-
теризовал как «эпоха Короленко» или «время Короленко». Важно 
отметить, что начало его работы в «Волжском вестнике» отчасти 
сопряжено с вынужденными обстоятельствами: после очеред-
ной ссылки писателю нужны были деньги и работа. Но, как ока-
залось, это сотрудничество было чрезвычайно важно и для из-
дания, и для самого публициста. В материалах, опубликованных 
в «Волжском вестнике», Короленко широко раскрывает свои те-
матические предпочтения, демонстрирует особенный авторский 
стиль, тщательно подбирает инструменты и подходы для работы 
с текстом, подробно анализирует большие статистические дан-
ные, а затем проводит сравнительный анализ — в целом, он ак-
тивно формируется как журналист-расследователь, осознающий 
высокую степень социальной ответственности. 

На пути развития провинциальной печати в России в конце 
XIX в. было много трудностей. Столичные газеты, в сравнении с 
местной прессой, имели по финансовым и цензурным причинам 
гораздо более прочные основания для широкого распростране-
ния (в провинции же до 1905 г. сохранялась предварительная 
цензура) и забирали основную часть аудитории. К. К. Арсеньев 
так описывал положение провинциальной печати в то время: 
«провинциальная печать вполне бесправна… Она состоит, в 
большинстве случаев, под цензурой не особых цензоров, более-
менее приготовленных к исполнению своих обязанностей, а 
чиновников, назначаемых губернатором и смотрящих на свои 
цензурные функции как на всякое другое… поручение началь-
ства» [ИРЖ  2013: 510]. Однако провинциальные издания тоже 
претендовали на активное освещение не только местных, но и 
общероссийских процессов. Многие образованные люди того 
времени осознавали, что значительная часть скрытых проблем 
российской действительности возникает и проявляется именно 
в провинции, что они имеют общий, типичный характер и глу-
бинные предпосылки. Провинциальные газеты зачастую умело 
включали рассмотрение локальных проблем в общероссийскую 
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повестку, что не только расширяло тематический спектр и при-
вносило свежую и нужную информацию, но и увеличивало ау-
диторию читателей. Например, казанский «Волжский вестник» 
не был широко известным изданием в масштабах всей страны, 
но это было одно из немногих частных либеральных изданий 
русской провинции. О.  Е.  Видная отмечает: «“Волжский вест-
ник”’ выходил не в столице, но был достаточно востребованным 
и известным изданием. По признанию современников, а затем и 
историков, данный печатный орган стал одним из лучших про-
винциальных изданий» [Видная 2017: 558].

Цензура провинциальной печати в конце XIX в. отличалась 
особой жёсткостью: правительство старалось ограничить воль-
нодумство, которое всё ярче проявлялось среди интеллигенции 
и затем распространялось по всей стране. В. А. Мякотин гово-
рил о том, что цензура стремилась не афишировать деятель-
ность правительства, затуманивать представление общества 
о ней [Мякотин  1907: 92]. Конечно, это влияло и на прессу 
того времени. По этой причине Короленко в период работы в 
«Волжском вестнике» наряду с резонансными проблемами уде-
лял внимание освещению и частных вопросов. В «Волжском 
вестнике» Короленко сотрудничал как нижегородский корре-
спондент (его материалы часто помечаются: «От нашего кор-
респондента»). Он сообщал об общественных мероприятиях в 
Нижегородской губернии, составлял подробные отчёты о рабо-
те многих ведомств (при этом используя статистику и приводя 
точные данные), публиковал литературные заметки, описывал 
собственные наблюдения из повседневной жизни. Например, 
корреспонденция «Картинка наших нравов», опубликованный 
в №  32 «Волжского вестника» в 1889  г., является примером 
личных наблюдений Короленко, изложенных в данном тексте. 
Речь идет о неприятном инциденте в местном театре, связан-
ном с неуважительным поведением некоторых зрителей по от-
ношению к актерам. В целом, Короленко считал важным быть 
внимательным к обыденности, к, казалось бы, незначительным 
бытовым ситуациям, потому что именно здесь можно было уви-
деть жизнь в её натуральных красках. 
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Изучая общественные нравы, обращаясь к человеку как к важ-
нейшей части целого общества, публицист постепенно нащу-
пывал те болевые места, которые являются источником гораздо 
более серьёзных проблем. Таким образом, например, на страни-
цах «Волжского вестника» в 1888 г. (№ 199) появляется история 
нижегородского головы В.  А.  Соболева, который позволял себе 
принимать необдуманные, фактически единоличные решения в 
сфере городского строительства и благоустройства, повлекшие 
за собой печальные долгосрочные последствия. 

Необходимо также сказать о том, что Короленко, находясь в 
Нижнем Новгороде, активно изучал общественные порядки, 
установленные не только властью, а самим народом. Здесь вы-
ясняется, что хищения происходят не только на уровне местной 
власти, но и сам обыватель готов обвести сограждан вокруг 
пальца — этой проблеме посвящен материал Короленко «Особо-
го рода профессия», опубликованный в «Волжском вестнике» в 
1888г. (№ 188): перед читателем разворачивается история о том, 
как банда аферистов обманывала людей на местном базаре. 

Некоторые расследовательские материалы В. Г. Короленко сто-
яли особняком как по своему объему, так и по масштабу затраги-
ваемых проблем: он писал о хищениях, нарушениях со стороны 
местной власти, о проблемах простого народа, которые не реша-
ются или решаются не в полной мере. На страницах «Волжского 
вестника» Короленко постепенно обрёл статус авторитетного жур-
налиста-расследователя. Как один из ярких примеров его огром-
ной и кропотливой расследовательской работы — освещение дела 
дворянского Александровского банка, имевшее небывалый обще-
ственный резонанс. В восьми обстоятельных статьях Короленко 
анализирует причины, вызвавшие локальный банковский кри-
зис, объясняет, почему нижегородское дворянство оказалось со-
вершенно бездарным в финансовом отношении и фактически не 
выполнило ни одного из данных обязательств. Именно тогда в об-
ществе стали появляться суеверия о том, что «Короленко убивает 
людей публикациями» и т.п. Это можно считать ничем иным, как 
реальным успехом журналиста-расследователя, который фактиче-
ски раскопал истину, которая могла так и остаться нераскрытой. 
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Таким образом, время работы В.  Г.  Короленко в «Волжском 
вестнике» стало временем острых и социально ориентированных 
журналистских расследований, чуждых какой-либо политической 
ангажированности, пристрастности или склонности к дешевым 
сенсациям. Короленко не только раскрывал серьёзнейшие соци-
альные проблемы, но и указывал на их истоки: откуда в России все 
эти беды. Время сотрудничества с «Волжским вестником» является 
важнейшим этапом в развитии расследовательского потенциала 
В. Г. Короленко. На страницах этой газеты публицист раскрывал 
хоть и локальные, но важные социальные вопросы, которые в 
дальнейшем послужили базой для больших расследовательских 
публикаций. Именно благодаря материалам Короленко в «Волж-
ском вестнике» можно проследить, как закладывается основа его 
мировоззрения и методики, а главное, как формируется стремле-
ние исправить ситуацию при помощи печатного слова.
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Данная работа является попыткой разобраться в специфике и осо-
бенностях взаимодействия представителей двух разных аудиторий — 
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родителей и детей. Также в исследовании намечены основные точки 
соприкосновения данных аудиторий в общем медиакоммуникацион-
ном пространстве. 
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This work is an attempt to understand the specifics and peculiarities of 
interaction between two different audiences — parents and children. The 
research also outlines the main points of contact of these audiences in the 
general media communication space. 
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В век бурного развития современных технологий именно ме-
диа становятся инструментом взаимодействия с социумом на 
всех этапах его информационного развития и становления. Кро-
ме того, внедрение информационно-коммуникативных техноло-
гий и быстро меняющиеся форматы медиакоммуникационных 
платформ представляют собой не только определенную воздей-
ствующую силу, но и становятся векторами, определяющими 
повседневное существование и функционирование представи-
телей современного общества в условиях новой медиареально-
сти. Получается, что трансформируются не только устоявшиеся 
общественные практики, но и само пространство, к которому 
они также пытаются адаптироваться. Помимо этого, видоизме-
няются и способы самой коммуникации, а именно возможности 
ее межплатформенной реализации. 

Период детства и последующий процесс личностного фор-
мирования своего «я» не являются исключением: через медиа 
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осуществляется информационный обмен между юными инди-
видуумами, модернизируются, трансформируются традицион-
ные воспитательные и образовательные форматы, методики и 
подходы, а также медиа играют существенную роль в процессе 
социализации подрастающего поколения, определяя тем самым 
возможные траектории творческого и профессионального роста.

Отчасти это вызвано тем, что уже с раннего возраста дети от-
крывают новые возможности цифровой коммуникации и связи. 
Однако с научной и практической точек зрения представители 
данной части аудитории не так просты для изучения. С одной 
стороны, дети дошкольного и школьного возраста практически 
полностью зависят от решения взрослого, поэтому сегодня слож-
но говорить о «детском медиапотреблении», так как на практи-
ке детское мнение чаще всего интерпретируется при помощи 
родителей, что впоследствии существенно сказывается на объ-
ективности полученных результатов. С другой стороны, многие 
исследователи на данный момент применяют не совсем те мето-
дики, которые соответствуют реальным психологическим и воз-
растным особенностям данной аудитории, поэтому они также 
не успевают реагировать на быструю смену пользовательских и 
поведенческих мотивов юных участников медиакоммуникаци-
онного процесса.

В связи с этим на сегодняшний день, создавая детский контент 
в реальности, важно понимать, что на самом деле представляют 
собой детская и подростковая аудитории, так как это давно уже 
не одна и та же объединенная целевая группа, как было принято 
раньше считать в различных моделях детской возрастной психо-
логии.

Известно, что в Российской Федерации ребенком официально 
является человек, который не достиг возраста полного совершен-
нолетия — 18 лет. Однако современные жизненные условия по-
казывают иную картину социальной действительности.

С ускорением динамики самой жизни, с ростом информаци-
онного воздействия на психику человека, с ослабеванием неко-
торых норм морали, нравственности и традиционных моделей 
воспитания, образования, а также и привычной модели семьи в 
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целом, финансовых возможностей современные подростки вы-
нуждены адаптироваться к совокупности правил, которые дик-
туют сразу две реальности: в одной из них (виртуальной) они 
могут не соблюдать четкие временные и пространственные огра-
ничения, осваивать новый коммуникационный опыт, получать 
доступ к любой интересующей их информации и на фоне этого 
формировать удобную для них морально-нравственную карти-
ну понимания мира, но, оказываясь в привычной повседневной 
реальности, подростки вынуждены также подчиняться миру 
взрослых проблем и установок, не всегда совпадающих с их ин-
тересами и взглядами. Результатом подобного явления становят-
ся различные смены психологических и социальных характери-
стик периода современного детства. Таким образом, по словам 
Л. В. Боровиковой, «современные тенденции развития детства в 
обществе обозначают переход к новому типу трансмиссии куль-
туры, в котором новое поколение не копирует образ жизни своих 
«отцов», а само формирует его, ориентируясь на современников, 
равных по возрасту и опыту, и вновь открывающиеся перспекти-
вы» [Боровикова. 2011: 70]. Кроме того, Боровикова также отме-
чает, что подобная модель выстраивания отношений в социуме 
среди многих ученых (Д. И. Фельдштейн, В. В. Давыдов, В. Т. Ку-
дрявцев) определяется как этап «кризиса детства» [Боровикова. 
2011: 71].

Учитывая вышесказанное, многие эксперты и практики схо-
дятся во мнении, что коммуникация с современными подрост-
ками должна быть выстроена так же, как и со взрослыми людь-
ми. Сегодня с ними необходимо говорить на равных. Если такой 
коммуникации не будет, а потенциальный контент не будет от-
ражать реальные запросы данной части аудитории, то и заинте-
ресованность в таком роде «детского» продукта быстро исчезнет. 
В новых реалиях подростковая аудитория представляет собой 
обособленную часть медиапотребителей, которая не только от-
даляется от детского контента, но и находится одновременно на 
стыке творческого и общего информационного пространств. 

Непосредственно наше исследование было направлено на со-
ставление примерного портрета детей в возрасте от 0 до 12 лет. 
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Основной же задачей работы стало стремление не только вы-
явить основные черты поведения представителей данной части 
аудитории в медиапространстве, но также наметить и основные 
сферы их интереса. В процессе написания работы автор отдал 
предпочтение качественному методу работы с данными. Во-
первых, подобный метод позволяет интерпретировать данные 
более развёрнуто и подробно, а во-вторых, он также предостав-
ляет исследователю возможность внимательно остановиться на 
сложных деталях, которые характерны какому-то ограниченно-
му числу респондентов. Помимо этого, в работе был проведен 
вторичный анализ данных, а также были задействованы описа-
тельный и сравнительный подходы.

На практике область производства специализированного кон-
тента для детей сталкивается с различными трудностями и ого-
ворками, о которых мы уже говорили выше, поэтому мы провели 
качественные полуформализованные интервью с семью действу-
ющими экспертами в области медиа и медиапроизводства. Пред-
варительно эксперты были выбраны из следующих областей: 
телевидение, интернет, проектная деятельность, периодика.

Гайд интервью был разделен на девять основных блоков, что 
позволило экспертам поделиться мнением о дальнейшем разви-
тии детской медиасреды, очертить круг возможных тенденций и 
наметить приоритетные пути, по которым могло бы развиваться 
данное направление.

Эмпирической базой исследования стали два популярных дет-
ских телеканала: Disney и «Карусель», которые на протяжении 
уже длительного времени считаются наиболее влиятельными и 
крупными игроками на рынке российского детского федераль-
ного телевидения за счет качественного контента, репутации, 
технологических и бизнес-возможностей. Также в работе были 
рассмотрены популярные интернет-платформы по форматам ра-
боты с аудио- и видеоконтентом. 

На сегодняшний день мультимедийные платформы Arzamas 
и Okko начали активно развивать детский сегмент, стараясь 
не только менять технологии по работе с контентом (создание 
приложений, лекционных классов), но и отслеживать тенден-
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ции, которые популярны у детской аудитории. Помимо этого, 
данные платформы являются лидерами мнений у старшего по-
коления: Arzamas давно зарекомендовал себя как безопасная 
просветительская площадка, над которой трудится команда про-
фессиональных редакторов и специалистов различных научных 
областей, а платформа Okko, став в 2019 г. собственностью Сбер-
банка, не только пытается создать отдельную экосистему, но и за-
нимает лидирующие позиции по числу развивающего контента 
для детей. 

 Анализируя ответы внутреннего исследования одной из плат-
форм, насчитывающее 30 глубинных интервью с родителями, 10 
интервью с участием детей в возрасте от 7 до 12 лет, а также озна-
комившись с результатами онлайн-опроса 1226 родителей детей 
от 0 до 12 лет, автор смог выделить ряд тенденций:

1) популярный формат у детей — это видео. С 6 лет дети от-
дают предпочтение универсальным сервисам и отказываются от 
сервисов, предназначенных только для детей;

2)  самые любимые видео детей: развлекательные, познава-
тельные, обучающие и музыкальные видео, а также видео про 
животных;

3)  интерес к блогам появляется в 7–12 лет, именно в этом 
возрасте дети начинают смотреть их практически каждый день 
(46% детей смотрят блоги и обзоры несколько раз в неделю и 
чаще), однако среди родителей детей младшего возраста от 0 до 
6 лет встречается мнение, что детям не следует смотреть видео-
блоги — такой позиции придерживается около 52% родителей;

4) при выборе видео дети чаще всего используют визуальную 
информацию: картинку, изображение персонажа;

5)  можно говорить о наличии универсальных потребностей 
для всех возрастов: развлечься, научиться новому и реализовать 
привычку.

Исходя из этого автор предполагает, что основными сегмен-
тами детского медиаинтереса являются и следующие элементы 
общего информационного пространства: 

— образовательные онлайн-платформы и школы (лекции, те-
сты, подкасты, мастер-классы, викторины и квизы);
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— крупные онлайн-кинотеатры (коллекция мультиков), а так-
же сам по себе «детский живой контент», который можно най-
ти на YouTube (видеохостинг, на котором популярны следующие 
направления: стрим, детское блогерство и формат блогинга в 
целом, распаковка коробок и различные обзоры, танцевальные 
и развлекательные видео, а также обучающие ролики из разряда 
«сделай сам»);

— новые медиа — социальные сети (TikTok, а также популяр-
ная среди школьников платформа Likee). 

Однако если говорить о еще одном значимом компоненте, то, 
по словам одного из экспертов, значимую роль на данном этапе 
также имеет и процесс создания собственного медиапродукта, 
который юная аудитория может создать самостоятельно крайне 
быстро посредством гаджетов, выполняя различные задания и 
участвуя в конкурсах, посещая кружки, однако если в подрост-
ковой среде аудитория может подойти к созданию своего меди-
апродукта с позиции качества и осознанности, то для детской 
аудитории подобный творческий процесс несет лишь первона-
чальный ознакомительный характер. 

Необходимо также отметить, что традиционные СМИ, по 
мнению эксперта, «становятся ненужными в своем привычном 
виде, когда появился Интернет»: телевидение переходит в он-
лайн (появление Smart TV), формат радио трансформировался в 
формат подкаста, а печатные издания дети либо создают сами (в 
детском саду, школе и лагере), либо потребляют тексты в различ-
ных мультимедийных форматах. Однако нельзя утверждать, что 
традиционные каналы получения информации исчезли из поля 
зрения детей совсем, так как все зависит от семьи, в которой рас-
тет ребенок. Если молодые родители больше расположены к воз-
можностям онлайн-мира (появление типа «новых родителей», 
которые сам пользуются благами интернет-пространства с дет-
ства), отслеживают тенденции и пытаются освоить различные 
форматы, то возрастные родители чаще всего в этом плане более 
консервативны. 

 Таким образом, можно сказать, что основная задача детского 
контента состоит в объединении интересов и требований к его 
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качеству как детей, так и их родителей, а также создании без-
опасного образовательно-развлекательного пространства для 
самостоятельного детского потребления. Об этом говорят и ре-
зультаты внутреннего исследования: 86% родителей частично 
контролируют то, что смотрит их ребенок.

В XXI в. наравне с интернет-пространством еще одним веду-
щим информационно-развлекательным каналом для детской 
и взрослой аудиторий остается и телевидение, которое также 
старается адаптировать свой контент в новых для себя реалиях: 
на данный момент набор инструментов вовлечения аудитории 
в процесс потребления контента для двух сфер является одина-
ковым. Все начинается с видео: для малышей и детей дошколь-
ного возраста это анимация и мультики, запоминающиеся пер-
сонажи, динамичный сюжет, простой язык, игры и тесты, а для 
младших школьников это «живой детский контент», устроенный 
по принципу «дети — детям». Кроме того, если детям интересно 
само действие, то родителей привлекают бренд и статусность ме-
диа, что может обеспечить безопасное взаимодействие ребенка с 
возможностями информационного мира.

Важно также отметить, что если раньше сфера производства 
детского контента носила креативный и творческий характер, а 
также можно было говорить о конкретных детских СМИ, которые 
специализировались исключительно на работе с детской аудито-
рией, чтобы обеспечить многопрофильное развитие ребенка, то 
в XXI в. данное направление стало в большей степени отдельным 
бизнес-сегментом, который развивается в рамках крупных меди-
ахолдингов и компаний. Производителям важно поддерживать 
рейтинг, закупать контент и рекламу. Для продвижения многих 
образовательных проектов не хватает понимания методики из-
учения детской аудитории, развитию которой и нужно уделить 
внимание, так как на данный момент основные предпочтения 
детей до сих пор рассматриваются в общей совокупности.
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Медиадискурс, частью которого являются социальные сети, 
давно стал законодателем языковой моды и главным источни-
ком развития лексического пласта языка [Костомаров 1999: 
10]. Использование ключевых слов текущего момента как еди-
ниц с особым коммуникативным статусом, появление которых 
обусловлено процессом осмысления обществом актуальных со-
циально значимых явлений [Шмелёва  2009:  63; Прокофьева, 
Щеглова 2020: 208], порождает множественные лексико-семан-
тические игры. При инициировании диалога для более широкого 
вовлечения адресата в коммуникацию начинает формироваться 
«особая этика и эстетика сочетания вербального и невербально-
го» [Duskaeva  2020:  63], характеризующаяся афористичностью 
выразительных средств и широким использованием икониче-
ских знаков, поддерживающих модальность и стимулирующих 
речевую активность (остроумие как социально одобряемую фор-
му речевого поведения в интернет-коммуникации, нередко вы-
зывающую полемику).

В 2020 г. стимулом к пополнению ключевых слов стало вве-
дение требований обязательной вакцинации от COVID-19 Минз-
дравом РФ. Избыточный информационный поток и «агрессив-
ная» медиакомпания со стороны СМИ и российских властей 
породили не только активное функционирование в медиа су-
ществительных вакцинация и Спутник [ТАСС. 02.11.2021], но и 
противоречивую оценку понятий со стороны общества. Лексема 
вакцинация, имеющая в узусе общеупотребительное значение, 
вследствие соотнесения с мировой ситуацией пандемии приоб-
рела событийную коннотацию как мера, направленная на пред-
упреждение заболевания. Началась адаптация слова к текущей 
повестке дня через его обрастание новыми коннотативными 
значениями, слово обрело оценочное значение, что проявилось, 
например, в переосмыслении и трансформации его формантов 
(вакхцина, вакцинобесие, антиваксер, вакцинодиссидент, вакци-
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нофил, фуфловакцина) [СКЭ 2021: 21–37], произошёл семанти-
ческий сдвиг с расширением существующих значений слова. Ре-
зультатом данного процесса стала языковая игра, направленная 
на активное вовлечение адресата в коммуникацию и реализую-
щая авторскую интенцию на самовыражение и оценку события 
через следующие модальные ключи:

а) снижение социальной напряженности:
— обращение к апперцептивной базе адресата: переосмысле-

ние лексемы происходит через мемы как особый тип поликодо-
вого текста. Например, апеллирование к уже известному в сети 
прецеденту — «котам Наташи» (рис. 1). Уровень тревоги в кон-
тексте пандемии как трагедии снижается за счёт использования 
иронии и бытовой тематики, выражающейся в покупке корма жи-
вотным, что имплицитно включает в семантическое поле лексемы 
сертификат и QR-код. Образы героинь фильма «Любовь и голуби» 
(рис. 2) имплицитно раскрывают оценку явления как столкнове-
ние ‘модного’ (Раиса Ивановна) с ‘простым’ (Надежда), сопостав-
ляя нововведения эпохи коронавируса с доковидной жизнью.

— обращение к форме: языковая игра основана на обыгрыва-
нии звуко-буквенной оболочки слова. На рис. 3 в конфликт с ве-

Рис. 1. Коты Наташи 
в контексте вакцинации .

Рис. 2. Обыгрывание фразы 
из фильма «Любовь и голуби».
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сёлой картинкой вступает речевой комментарий, построенный 
на омонимии. Обращение к неязыковой паронимии существи-
тельных ‘прививка’ и ‘иволга’ (рис.  4) также позволяет создать 
комическую парадоксальность. Буквализация входящих в состав 
слова частей реализует смысловую игру, эмоционально нагру-
женное понятие замещается более нейтральным.

— стилистическое несоответствие изображения и коммента-
рия: в контексте новостной повестки дня СМИ и телеграмм-ка-
налы стали внедрять в классическую информационную заметку 
иронически осмысленную иконическую часть при нейтрально-
сти вербальной (рис. 5). Невербальный компонент закрепляет 
семантический сдвиг в значении слов в вербальной части (рис. 
6), имплицитно выражая авторскую интенцию на комическое ос-
мысление трагизма ситуации и снижение пафоса события. 

б) модальность угрозы как предупреждения: 
— эксплицитная дискредитация понятия, стоящего за лексе-

мой: реализуется как на вербальном, так и на невербальном уров-
нях поликода: обращение к теории о чипировании и причастности 
к этому Билла Гейтса позволяет осмыслить феномен вакцинации 
посредством эксплицитного обращения к чувственному опыту 
адресата (рис. 7). Бессмысленность получения сертификата после 

Рис. 3. Игра с омонимией слова. Рис. 4. Паронимическая аттракция 
прививка — иволга
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вакцинации обыгрывается за счёт использования графической 
метонимии сюжета о святом Иерониме и льве (рис. 8).

Рис. 5. Имплицитная 
оценка вакцинации 

«Лентача».

Рис. 6. Сращение разныхмодальностей 
поликодового текста.

Рис. 7. Перцепция 
чувственного опыта адресата.

Рис. 8. Графическая 
метонимия лексемы.
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— гиперболизация ирреального: доведение ситуации до аб-
сурда реализуется через единство визуальной и речевой состав-
ляющей, например, с помощью ряда однородных числительных в 
подписи и использования злободневного образа в невербальном 
компоненте (рис. 9). Подобное апеллирование к отрицательным 
последствиям вакцинации (созданной в короткие сроки, а зна-
чит, некачественно), некомпетентности врачей и госорганов 
также может производиться через имплицитную дискредитацию 
события за счёт использования эрративов как частного случая 
языковой игры (рис. 10).

— имплицитная оценка через метафорическую или метони-
мическую замену: вербальная часть поликода строится на ос-
мыслении явления через профессиональный сленг программи-
стов, в иконической части поликода эксплуатируется обращение 
к религии для подчёркивания неэффективности принимаемых 
государством мер (рис.  11). В свою очередь метонимический 
перенос противостояния двух мировых вакцин в политическом 
контексте подключает фоновые знания адресата о холодной во-
йне как об историческом событии (рис. 12), «маскируя» прямое 
употребление слова за иконическим изображением шприца.

Рис. 9. Гиперболизация числительных 
как способ доведения до абсурда.

Рис. 10. Эрративы как средство 
языковой игры.
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Подводя итоги анализа функционирования ключевого слова 
в поликодовых текстах социальных сетей, отметим следующее: 

1) через реализацию модальных ключей в поликодовом тексте 
ключевое слово текущего момента как маркер события стано-
вится объектом языковой игры;

2) как эксплицитно, так и имплицитно через визуальные и 
вербальные маркеры осмысляются новые коннотативные значе-
ния ключевых слов, расширяется их семантика;

3) рождающиеся модальные значения поликодовых текстов 
в ходе языковой игры обусловливают закрепление в памяти 
адресата новых коннотаций ключевого слова, этому способ-
ствует высокая интертекстуальность и ироническая тональ-
ность.
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Говоря о происхождении и распространении феномена скул-
шутинга, важно обратиться к массовому убийству в «Колумбай-
не». В апреле 1999 г. двенадцатиклассники Эрик Харрис и Дилан 
Клиболд, вооружившись самодельной взрывчаткой, огнестрель-
ным и холодным оружием, напали на свою школу. По одной из 
теорий, подростками двигало желание отомстить сверстникам 
за физическое и психологическое насилие. Во время атаки Хар-
рис и Клиболд убили 13 человек, а после совершили самоубий-
ство в библиотеке. 

Отголоски событий в «Колумбайне» раздаются по всему миру 
до сих пор. Школьники и студенты из разных стран по сей день 
стремятся повторить сюжет массового убийства в собственных 
учебных заведениях. Подражание американским стрелкам про-
слеживается в выборе одежды, подборе оружия, попытке устро-
ить взрыв в столовой во время обеденного перерыва. При этом 
опыт предшественников имеет не последнее значение, зачастую 
стрелкам хочется превзойти их, например, в количестве убитых 
или в качестве обмундирования. 

К концу 2021 г. нападения на учебные заведения в России не 
только не уменьшились, но и приобрели более ожесточенный ха-
рактер. Подобную тенденцию можно объяснить тем, что каждое 
произошедшее событие со школьной стрельбой увеличивает ве-
роятность повторения посредством «заражения» [Давыдов, Хло-
мов 2018]. Это означает, что некоторым из потенциальных стрел-
ков для осуществления нападения не хватает наличия какого-то 
события-триггера, в качестве которого периодически выступают 
схожие инциденты в других городах и странах. 

При таких обстоятельствах особое значение приобретает сти-
листика медийного освещения скулшутинга. В первую очередь 
это объясняется создавшейся ситуацией кризиса, при которой 
увеличивается количество требований к журналистскому тек-
сту: важно не способствовать развитию общественной паники, а 
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также не создавать интенций реабилитации или героизации пре-
ступника [Олешко и др. 2021]. Кроме того, в контексте потен-
циальных нападений на учебные заведения для любого человека 
важным становится факт недопущения повторения подобного. 
Таким образом, средства массовой информации оказываются во-
влеченными в кризисную коммуникацию, в которой журналист-
ская деятельность направлена на установление результативных 
взаимодействий до, во время и после негативных воздействий 
с целью поддержания устойчивой репутации общественных ин-
ститутов [Smith 2007]. 

Для анализа стилистики медийного освещения скулшутинга, 
мы рассмотрим тексты различных российских СМИ, опублико-
вавших материалы в день нападения девятнадцатилетнего Иль-
наза Галявиева на гимназию № 175 в Казани. За 11 мая 2021 г. 
в различных источниках было опубликовано более 60 текстов о 
нападении, личности стрелка и реакции общественности. 

Рассмотрим номинативный ряд, использующийся для обо-
значения нападавшего. В данном случае наиболее распростра-
ненной является номинация «стрелок» (в некоторых случаях с 
добавлением определения «казанский»), за ней следуют субстан-
тивированные причастия «нападавший», «обвиняемый», «задер-
жанный» и существительное «подросток». Во всех текстах упоми-
наются имя и фамилия виновника (реже — только фамилия или 
имя и вариант «Галявиев Ильназ Ренатович»), а также его воз-
раст (наиболее распространено написание «19-летний»). Можно 
отметить, что самые востребованные номинации стилистически 
нейтральны и не транслируют отношение автора к стрелку. 

Несколько иная ситуация с менее распространенными в пу-
бликациях обозначениями. Так, в одном из текстов приводится 
резко негативная реплика Рамзана Кадырова, который назвал Га-
лявиева «больным животным». Также можно отметить номина-
цию «казанский выродок» от информагентства «Regnum». Автор 
акцентирует внимание на городе, в котором стрелок родился и 
совершил нападение, а также в инвективной форме отмечает его 
отделенность от общества и инаковость (трактуемую в данном 
случае в отрицательном значении). К слову, это не единственный 
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случай указания на город — журналисты также используют обо-
значения «казанец» и «житель Казани 2001 года рождения».

В контексте стрельбы в гимназии также особое внимание не-
обходимо уделить номинации «Бог». Её использует по отноше-
нию к себе сам Галявиев (в телеграм-канале, а также на видео с 
первого допроса), из чего можно понять его стремление превоз-
нестись над остальными людьми, а также указать на собственную 
исключительность и неприкосновенность. Данную номинацию 
используют в 24 из 66 проанализированных источников. Кроме 
того, в восьми из них содержится изображение стрелка в маске 
с крупной красной надписью «Бог». Цитирование высказываний 
в данном случае можно рассматривать как невольную реабили-
тацию преступника, особенно принимая во внимание тот факт, 
что после совершения нападения телеграм-канал Галявиева был 
заблокирован, но, благодаря публикации в СМИ скриншотов и 
прямого цитирования сообщений, идеи стрелка распространи-
лись на большую аудиторию. 

Проанализируем и обозначения, относящиеся к самому инци-
денту. По аналогии с предыдущим номинативным рядом наиболее 
употребительно существительное «стрельба» (чаще всего с допол-
нительными маркерами: «в  Казани», «в гимназии», «в казанской 
школе»). Распространены также номинации «расстрел», «трагедия» 
и «нападение». Примечательно, что в ряде публикаций использует-
ся и существительное «теракт». Толковать данное понятие можно 
следующим образом — это социально-политическое явление, на-
ходящее свое выражение в мотивированном применении насилия, 
при помощи которого террористы стремятся управлять поведе-
нием людей для достижения преследуемых ими целей [Вихрян и 
др. 2020]. И если мы действительно можем отметить, что многие 
подростки при нападении руководствовались некой идеологией, 
то заметить в их действиях политический подтекст довольно за-
труднительно. Кроме того, в атаках школьных стрелков крайне 
редко прослеживается желание вести переговоры с целью получе-
ния какой-либо выгоды. Напротив, многие из них убили себя после 
совершения преступления, что говорит о бессилии и об отсутствии 
виденья своего будущего [Пастыка, Питанова 2020].



245

Возвращаясь к номинативному ряду, выделим менее употре-
бляемые обозначения: «бойня», «кровавый террор», «чудовищ-
ный поступок», «громкое дело». Как и в проанализированном 
ранее случае, редкие номинации более экспрессивны и передают 
отношение журналиста к происходящему. Так, выражение «кро-
вавый террор» ассоциативно отсылает к карательному «красно-
му террору», а определение «чудовищный» подчеркивает бесче-
ловечность и низость поступка. Существительное «бойня», хоть и 
использовано автором в переносном значении, может быть ассо-
циативно негативно интерпретировано аудиторией, т.к. первич-
ная трактовка номинации относится к забою скота. 

Примечательны и обозначения стрельбы, приводящиеся в раз-
личных цитатах. Например, патриарх Кирилл называет инцидент 
«несчастьем» и «испытанием», а муфтий Татарстана Камиль Са-
мигуллин — «чудовищным преступлением». На фоне прочих они 
менее экспрессивны, однако тоже подчеркивают трагичность и 
сложность произошедшего. 

Отдельного внимания заслуживают и заголовки публикаций 
о трагедии. Первые по времени появления материалы обознача-
ют непосредственно событие и представлены фактическими за-
головками: «Стрельба в гимназии Казани» («Настоящее время»), 
«В казанской гимназии открыли стрельбу» («Коммерсант») и т.п. 
В более поздних публикациях распространены цитатные заго-
ловки, зачастую по модели «Цитата: что известно о стрелке / что 
произошло в казанской школе»: «“Закрываем двери!”: что про-
изошло в казанской гимназии, где погибли не менее 8 человек» 
(«Дождь»). 

Некоторые материалы содержат в заглавии и проанализиро-
ванную выше номинацию «Бог»: «Возомнил себя богом» («АиФ»), 
«Легко стать богом: террор тотального одиночества» (Regnum) 
и др. В целом можно сказать, что оба варианта интерпретируют 
идею о «божественности» стрелка в несколько ироничном ключе, 
на что указывают глагол «возомнил» и сочетание «легко стать». 

Кроме того, один из текстов содержит отсылку к стрельбе в 
американской школе — «Еще один колумбайн» (“It’s my city”). 
Важно, что в данном случае название учебного заведения запи-
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сано без кавычек, строчными буквами, т.е. используется в каче-
стве имени нарицательного, а не собственного и соотносится в 
первую очередь с массовым убийством, а не самой школой. 

Говоря о связи казанской стрельбы с событиями в «Колум-
байне», отметим, что в восьми текстах встречаются отсылки 
к стрельбе в американской школе. Так, издание «Дела.ру» на-
зывают Галявиева «колумбайнером», т.е. последователем пре-
ступления Харриса и Клиболда. На данный момент не имеется 
точных сведений о том, что казанский стрелок действительно 
подражал нападению на «Колумбайн». Предположения о взаи-
мосвязи инцидентов строятся в основном на том, как был одет и 
какое оружие имел в арсенале нападавший. Тем не менее, в од-
ном из текстов (News.ru) произошедшее в казанской гимназии 
называют «классическим колумбайном». Это подтверждает на-
рицательный характер номинации «Колумбайн» и подчеркивает 
связь между одним из самых известных случаев скулшутинга и 
последующими. 

Помимо «Колумбайна», в текстах также встречаются отсылки 
к массовому убийству в Керченском политехническом колледже 
в 2018 г., совершенному студентом — восемнадцатилетним Вла-
диславом Росляковым. В аналитике «Новой газеты» сообщается, 
что «убийца в Казани пришел в школу с таким же оружием, как 
и “керченский стрелок”», а «Znak» упоминает о том, что «самый 
громкий случай в России произошел в Крыму осенью 2018 года». 
При этом нападение на московскую школу в 2014 г. в материа-
лах не упоминается вовсе, то есть журналисты акцентируют вни-
мание только на самых резонансных случаях: «Колумбайн» — в 
контексте мирового сообщества, Керченский колледж — в мас-
штабах России. 

Выше мы упоминали о том, что номинация «теракт» относитель-
но стрельбы в казанской гимназии является некорректной, однако 
в двух текстах присутствуют отсылки к террористическому акту в 
Беслане. В обоих текстах они не принадлежат авторам, а приводят-
ся в качестве показаний очевидцев. Так, в публикации «Аргумен-
тов и фактов» мама одной из учениц гимназии говорит о том, что 
«вспомнила Беслан». Следовательно, несмотря на то, что стрельба 
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в Казани имеет больше сходств с нападением на керченский кол-
ледж, нежели на захват школы в Беслане, часть россиян ассоции-
рует именно эти события. Можно предположить, что это связано 
с большим количеством публикаций о жертвах теракта в медиа, 
которые могли эмоциональное травмировать аудиторию (в том 
числе за счет использования натуралистических изображений). 

Подводя итоги нашего исследования, мы можем отметить сле-
дующие стилистические особенности публикаций о скулшутинге 
в российских медиа:

1. В значительном количестве текстов для обозначения инци-
дента и самого нападавшего используются нейтральные номи-
нации, которые называют событие, но не передают отношение 
журналиста к нему. Однако треть текстов содержит экспрессе-
мы — как авторские, так и оформленные в качестве цитат. Кро-
ме того, особенно важно отметить, что в некоторых материалах 
транслируются взгляды самого стрелка (например, при обозна-
чении его «богом» или при использовании скриншотов его теле-
грам-канала), что в определенном смысле может послужить по-
чвой для дальнейшей героизации Галявиева. 

2. Виды заголовков различаются в зависимости от времени пу-
бликации: более ранние тексты зачастую представлены фактиче-
скими заголовками, а следующие за ними — цитатными. Более 
поздние материалы также имеют отсылки к массовому убийству 
в «Колумбайне» и ироничную интерпретацию номинации «бог». 

3. Большая часть отсылок в текстах относятся к стрельбе в аме-
риканской школе «Колумбайн», реже упоминаются нападение на 
керченский колледж и теракт в Беслане. Выстраивание ассоци-
ативных связей основано на количестве жертв и степени осве-
щенности события в СМИ. Кроме того, в контексте публикаций 
о скулшутинге можно отметить, что существительное «Колум-
байн» используется в качестве нарицательного, что характеризу-
ет это массовое убийство как общеизвестное. 

Таким образом, материалы на тему скулшутинга хоть и не со-
держат в значительной степени резких оценочных суждений, нуж-
даются в дальнейшем анализе, т.к. на данный момент они могут 
послужить поводом для реабилитации и героизации стрелка.
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Механизмы семантического 
обновления слов 
под влиянием актуальной повестки дня

В статье рассматриваются механизмы появления слов текущего 
момента как особых лексических единиц, наделенных уникальными 
признаками. Эти слова появляются как реакция общества на социаль-
но или политически острую ситуацию.

Ключевые слова: ключевые слова текущего момента, медиади-
скурс, медиатекст, семантическое обновление.
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Mechanisms of semantic word renewal 
according to the current agenda

The article is devoted to the mechanisms of the occurrence of words suit-
able for the current moment as special lexical items, endowed with specific 
features. These words arise as a reaction of society to socio-politically acute 
situacion.
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Понятие «дискурс» широко употребляется во всех сферах че-
ловеческой деятельности. Дискурсивный подход подразумевает, 
что изучение текста с точки зрения его лингвистических аспек-
тов не менее значимо, чем его экстралингвистический анализ: 
изучение прагматических, социокультурных, психологических и 
других факторов, которые стали причиной того или иного ком-
муникативного взаимодействия и привели к появлению текста. 
По сложившейся традиции, текстом называют любое речевое 
произведение, которое может быть и репликой, и целой книгой. 
Медиатексты — продукт коммуникативного взаимодействия 
участников медийного поля. В рамках медиадискурса и рассказ, 
и репортаж, и небольшое интервью являются текстом. Содержа-
ние и протяженность медиатекста могут отличаться, важно со-
блюдение его цельности и связности.

Основу для изучения медиадискурса заложили российские 
лингвисты. Современный подход к изучению медиадискурса 
определяет его как «совокупность процессов и продуктов рече-
вой деятельности в сфере массовой коммуникации во всем бо-
гатстве и сложности их взаимодействия» [Добросклонская 2006: 
21]. По Ю.  С.  Степанову, дискурс — «это текст в его текстовой 
данности» [Степанов 1998: 41]. Таким образом, в центре дискур-
сионного подхода оказывается не конкретный процесс, а спосо-
бы передачи информации о нем и методы его описания.
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Реакции на изменения, происходящие в окружающем мире, 
могут по-разному протекать в языке. Одна из них — семанти-
ческое обновление слов, процесс, при котором общеупотреби-
тельное слово приобретает новые коннотации под влиянием 
изменений в реальной действительности. Основной источник 
обновления языка — медиадискурс, так как он является комму-
никативным пространством, в котором развивается множество 
процессов человеческой речемыслительной деятельности. Таким 
образом, появляется специфический разряд лексических единиц, 
прошедших семантическую трансформацию и наделенных осо-
бым коммуникативным статусом. Эти единицы языка получили 
название ключевых слов текущего момента (термин Т. В. Шмеле-
вой). Такими словами могут быть и неологизмы, однако попол-
нение лексического запаса языка происходит преимущественно 
за счет семантического сдвига, обновления семантики уже суще-
ствующего слова.

Основные признаки ключевых слов текущего момента: расту-
щая частотность употребления, расширение синтагматических и 
парадигматических связей, постоянное использование слова «в 
узловых точках медиадискурса, связанных с тем или иным зна-
чимым событием» [Прокофьева, Щеглова 2020: 2]. Так, слова те-
кущего момента являются маркером времени, в рамках которого 
они прошли свою семантическую трансформацию. Если взять, 
например, слова ваучер и самоизоляция, то наше мышление ав-
томатически соотнесет их во времени с пережитыми явления-
ми. Слово ваучер было словом текущего момента в 1990-е г., но 
сейчас практически не употребляется, а самоизоляция — термин 
из области психологии, который стал общеупотребительным в 
связи с введением режима всеобщей изоляции в 2020 г. Слова 
текущего момента занимают место в том временном отрезке, в 
котором приобрели новые коннотации, закрепляются в узусе и 
существуют в нем наравне с другими уже существующими лекси-
ческими единицами.

Темпы пополнения лексики и появления слов текущего момен-
та растут каждый год прямо пропорционально росту информа-
ционного потока в медиадискурсе. Раньше стандартная скорость 
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появления подобных слов составляла одно-два в год, однако в се-
годня за тот же период может появиться несколько десятков слов 
текущего момента.

Ключевые слова текущего момента появляются не искусствен-
но, а естественно. Слова, появившиеся искусственно, не способ-
ны закрепиться в языке, так как они не соответствуют законам 
развития языковой системы. Именно поэтому словотворческие 
процессы в медиа происходят нерегулярно, однако активизиру-
ются, если к этому располагает конкретная языковая ситуация.

Так, слова вакцина, пандемия, карантин имеют общий меха-
низм семантического обновления — сужение значения слова, пе-
реход от общего наименования предмета к конкретному. Все эти 
слова актуализировались в узусе с введением режима всеобщей 
самоизоляции 29 марта 2020 г., их постоянное употребление в 
связи с пандемией COVID-19 привело к десемантизации. Эти 
слова стали маркерами времени, так как их употребление в ме-
диадискурсе с точки зрения восприятия сузился до обозначения 
ситуаций, связанных с COVID-19, а не всеми болезнями в целом: 
Посольство Испании в России надеется на скорое одобрение рос-
сийской вакцины ВОЗ и ЕМА (Известия. 04.02.2022); Британия 
отменила карантин для привитых неодобренными ВОЗ вакцина-
ми (Газета.Ru. 13.02.2022).

Иная ситуация сложилась со словом корона, которое также су-
ществовало в русском языке задолго до начала пандемии, одна-
ко метонимическая замена сделала из слова коронавирус более 
краткое корона, расширив его лексическое значение: Не побегу 
скиатлон. О причинах расскажу потом. Это не «корона» (Спорт-
Экспресс. 04.02.2022)

Случается и так, что термин, востребованный в какой-либо 
конкретной узкой области, становится общеупотребимым в свя-
зи с его лексическим обновлением. Например, слово самоизоля-
ция — психологический термин, который стал употребляться в 
ином значении в связи с введением карантинных мер. Самоизо-
ляция — ‘карантин’, ‘ограничение свободы передвижения’ и др. 
[Медиасловарь]: Олаф Шольц теперь должен сказать Кремлю, 
что самоизоляция вредит России (Regnum.ru. 04.02.2022). Или 
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же сочетание социальная дистанция, которое возникло в соци-
ологии и благодаря введению мер против COVID-19 получило 
широкое распространение. Если раньше термин социальная дис-
танция использовался для обозначения степени близости между 
индивидами и сообществами в условном социальном простран-
стве, то сегодня это сочетание приобрело значение социальной 
меры, призванной сдерживать распространение коронавирус-
ной инфекции: В Норвегии могут отменить ношение масок и со-
блюдение социальной дистанции (Regnum.ru. 12.02.2022).

Слово локдаун, которое является частью английского тюрем-
ного жаргона и означает заключение в карцер, после введения 
режима всеобщей изоляции семантически трансформировалось 
и стало общеупотребительным: Владимир Путин оценил вероят-
ность ввода локдауна в России (Русская планета. 03.02.2022)

Языковая реальность меняется медленнее действительности, 
однако наглядно отражает это самое изменение. Контекст, в ко-
тором общеупотребительное слово приобретает новые коннота-
ции, должен быть изучен в первую очередь, так как семантиче-
ское обновление слов — это реакция общества на изменения в 
реальной действительности. Таким образом, ключевые слова те-
кущего момента появляются не искусственно, а под влиянием и 
в соответствии с законами языковой системы. Медиадискурс яв-
ляется пространством реализации массовых коммуникативных 
процессов и источником пополнения лексического пласта языка. 
Под влиянием актуальной информационной повестки возника-
ют новые смыслы. В ходе речемыслительной деятельности слова 
текущего момента входят в узус и закрепляются в нем наряду с 
остальными языковыми единицами, так как существуют и меня-
ются по законам развития языка. 
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Ключевое слово текущего момента «беженцы» стало популяр-
ным, обрело новые коннотативные смыслы в белорусском меди-
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The current keyword «refugees» became popular and acquired new 
connotative meanings in belarusian media in autumn 2021 due to 
accumulation of more than two thousand refugees from Near East countries 
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Медиатексты сегодня находятся под пристальным внимани-
ем исследователей, так как в языке медиа, как в зеркале, отра-
жаются процессы, происходящие в обществе. Ключевые слова 
текущего момента (термин Т.  В.  Шмелевой), закрепленные в 
медиатекстах, являются специфическими индикаторами важ-
ных социальных процессов, «своеобразной хроникой общества, 
сигналами социального времени, источником информации о его 
политической, экономической и культурной жизни» [Мустайоки 
и др. 2016: 123].

В качестве определяющих признаков ключевого слова теку-
щего момента Т.  В.  Шмелева указывает резкое возрастание ча-
стотности употребления; появление актуальных слов в качестве 
заголовков газетного текста и хэштегов; реализацию граммати-
ческого и словообразовательного потенциала; расширение соче-
таемости; формирование новых синонимических и антонимиче-
ских связей; онимическое употребление; языковую рефлексию 
по поводу актуального слова (в том числе его дефиниции); язы-
ковую игру с актуальным словом [Шмелева 1993: 33–39].

В рамках настоящего исследования мы придерживаемся дефи-
ниции, предложенной в работе Н. А. Прокофьевой, Е. А. Щегло-
вой, которые под ключевыми словами текущего момента пони-
мают «лексические единицы, вызванные к жизни определенным 
значимым для общества событием и получающие особую смыс-
ловую наполненность в сознании носителя актуальной языковой 
картины мира» [Прокофьева, Щеглова 2021: 6].

Таким актуальным словом в белорусском медиапространстве 
стало слово беженцы в связи с кризисом на белорусско-польской 
границе, где осенью 2021 г. собрались около двух тысяч бежен-
цев из стран Ближнего Востока. Не получив возможности пере-
сечь границу, чтобы двигаться дальше, в Германию, беженцы 
устроили импровизированный лагерь в белорусском лесу, за-
тем переместились к погранпереходу «Брузги-Кузница». Подго-
няемые приближающимися холодами, беженцы предприняли 
несколько массовых попыток силой прорваться через границу. 
Однако польские пограничники применили светошумовые гра-
наты, слезоточивый газ, облили людей водой из брандспойтов 
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при характерной для ноября низкой температуре. Белорусская 
общественность поднялась на защиту беженцев, в числе которых 
было много женщин и маленьких детей. Власти предоставили 
беженцам помещение торгово-логистического центра «Бремино-
Брузги», в работу включились волонтеры, представители обще-
ственных организаций. На белорусско-польской границе были 
организованы условия для временного пребывания беженцев, 
их питания, появились передвижные торговые точки, пункт ме-
дицинской помощи, полевая баня, организовано обучение детей.

О высокой частотности слова в белорусском медиапростран-
стве свидетельствует статистика GoogleTrends: по поисковому 
запросу беженец (регион Беларусь) процентное увеличение сло-
воупотребления резко возрастает: с 31 октября по 6 ноября лишь 
4%, а уже с 7 ноября по 13 ноября — 100 %.

Источником материала при проведении исследования по-
служили тексты крупнейшего белорусского информационного 
портала «СБ. Беларусь сегодня» (https://www.sb.by). Методом 
сплошной выборки было собрано более одной тысячи медиатек-
стов о беженцах за период с 1 по 30 ноября 2021 г.

Согласно словарной дефиниции, беженец — ‘тот, кто покинул 
место своего жительства, спасаясь от бедствия (войны, голода и 
т. п.)’ [БАС 2004: 447]. В значении лексемы беженцы определя-
ющей является сема ‘переселение под угрозой’. При этом в ли-
тературе традиционно сформировались устойчивые «водные» 
метафоры: волна беженцев, поток беженцев, наплыв беженцев с 
коннотацией непрерывного, стремительного, стихийного дви-
жения, подкрепляемого глаголами хлынул, устремился. В бело-
русских медиа в новом социальном контексте слово беженцы 
обретает несвойственные ему парадигматические связи, новые 
смысловые приращения, коннотативные характеристики.

Так, беженцы (нелегальные, мирные, безоружные, несчастные, 
бедные, беззащитные, вытесненные), прибывшие к белорусско-
польской границе (из Ирана, из Ирака, из Шри-Ланки, из Афга-
нистана, из Камеруна, из Курдистана) целыми семьями (дети 
беженцев, семьи беженцев, сотни семей беженцев), вынуждены 
были остановиться, получив вооруженное сопротивление с поль-
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ской стороны. Они создали стихийный лагерь в белорусском 
лесу, где ключевым их действием становится ожидание. Бежен-
цы жгут костры, ночуют на земле, страдают, томятся, замер-
зают, голодают, просят о помощи, ждут, требуют, наконец, 
бунтуют, штурмуют границу, погибают и вновь продолжают 
попытки пересечь границу. Обретя своеобразный «дом» в здании 
торгово-логистического центра «Бремино-Брузги», беженцы на-
чинают обживать его: Для беженцев в ТЛЦ организовали пункт 
стрижки (СБ. 29.11.2021); В лагере беженцев начала работать 
полевая баня (СБ. 24.11.2021); Ежедневно для беженцев в ТЛЦ ра-
ботают две автолавки (СБ. 24.11.2021); Беженцам в ТЛЦ у гра-
ницы раздают горячие обеды (СБ. 23.11.2021).

Показателен хронотоп, который формируется в медиатекстах 
о беженцах. Типичный для слова беженцы топос — это дорога, 
путь, по которому они бегут от беды. В белорусском информаци-
онном поле топос слова «беженцы» статичен: беженцы на грани-
це, лагерь беженцев, пункт временного пребывания беженцев, база 
беженцев, кризисный центр с беженцами на белорусско‑польской 
границе, теплое помещение, пункт раздачи питания беженцам, 
пункт выдачи гуманитарной помощи беженцам. Гуманитарный 
коридор, о котором просили беженцы, так и не был открыт. В ме-
диатекстах формируется и особое время (хронос). Темпоральной 
единицей, регулярно упоминаемой в медиатекстах, становится 
не то время, когда беженцы прибудут в Европу и обретут свой 
дом, а зима, которая вот-вот наступит.

Таким образом, в ходе функционирования в текстах круп-
нейшего белорусского информационного портала «СБ. Бе-
ларусь сегодня» слово «беженцы» получает семантическую 
трансформацию. Сема ‘переселение под угрозой’ заменяется 
семой ‘ожидание’. Топос в медиатекстах со словом беженцы 
ограничен небольшим пространством, где беженцы вынуж-
дены жить, организовывать свой быт. Важным временным 
пределом становится слово зима. Переосмысление ситуации 
в контексте политического и информационного противосто-
яния провоцирует появление у слова новых коннотативных 
смыслов: в белорусских медиатекстах беженец — не тот, кто 



переселяется под угрозой войны, а тот, кто ждет возможности 
попасть в Европу, обретя временный дом на белорусской-поль-
ской границе. 
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