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Развитие концепций медиаисследований в последнее десятиле-
тие следует как за цифровизацией, технологическими изменени-
ями, приводящими к трансформации архитектуры медиасистем, 

так и за меняющейся динамикой социальных процессов. Вхождение в 
общественный дискурс и закрепление в нем новых терминов, таких как 
«культурные индустрии» и «креативные индустрии» (Отечественная тео-
рия медиа, 2019: 91–98), несомненно включающих в себя сферу медиа, 
ставит вопрос не столько об их применимости в тезаурусе медиаиссле-
дований, сколько об их актуальном смысловом наполнении примени-
тельно к устоявшимся академическим представлениям о журналистике, 
СМИ и медиакоммуникации.

Креативные индустрии в России:  
поворот в государственной политике

В сентябре 2021 г. Правительством РФ была утверждена «Концепция 
развития творческих (креативных) индустрий и механизмов осущест-
вления государственной поддержки в крупных и крупнейших городских 
агломерациях до 2030 года»1. Она базируется на многих предшествующих 
официальных концепциях и стратегиях, определяющих национальные 
цели развития страны, государственную политику в области культуры, 
научно-техническое и пространственное развитие, предприниматель-
скую деятельность, цифровизацию в РФ. В Концепции впервые были 
определены такие понятия, как «креативная экономика» и «творческие 
(креативные) индустрии», уже давно вошедшие в академический теза-
урус и общественно-политические дискуссии, но еще не получившие ни 
признания, ни поддержки, ни юридической регламентации в государ-
ственных документах.

Концепция Правительства РФ также сформулировала перечень твор-
ческих индустрий, основанных на использовании историко-культурного 
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наследия (народно-художественные промыслы, музейное дело), и на ис-
кусстве (театр, музыка, кино, анимация, живопись, галерейное дело и др.). 
В число креативных индустрий вошли и прикладные творческие направ-
ления (архитектура, промышленный дизайн, индустрия моды, гастроно-
мическая индустрия и др.)2. 

На рубеже XXI в. этот перечень оказался близок подходам, уже сло-
жившимся в практике ряда зарубежных государств и международных 
организаций – например, Всемирной организации интеллектуальной 
собственности (ВОИС) или Конференции ООН по торговле и развитию 
(United Nations Conference on Trade and Development, ЮНКТАД) (Вартано-
ва (ред.), 2019).

Очевидным нововведением отечественной Концепции стало включе-
ние в перечень креативных индустрий современных медиа и индустрии 
цифрового контента, объединяющих такие сферы деятельности, как ки-
но-, видео-, аудио- и анимационное производство, обработка данных и 
разработка программного обеспечения, виртуальная и дополненная ре-
альность, компьютерные и видеоигры, блогерство, печатная индустрия, 
СМИ, реклама3.

Конечно, во многих государственных документах зарубежных стран 
издательское дело, телевидение и радиовещание, реклама, кино и видео 
и раньше рассматривались как составляющие, хотя и по большей части 
отдельные сегменты, креативных индустрий, однако в подходе Прави-
тельства РФ заметен новый кластер, объединяющий медиа как каналы 
распространения и медиаконтент как содержание, по ним распростра-
няемое. Важно, что именно в данный сегмент включены ключевые сек-
торы, обеспечивающие в медиабизнесе процессы цифровизации и кон-
вергенции с ИТ- и компьютерной индустриями, в рамках которых особое 
значение для медиа имеет создание программного обеспечения. Нель-
зя не заметить, что медийный кластер креативных индустрий, согласно 
Концепции, образуют те сферы деятельности, благодаря которым ме-
диакомпании сегодня вышли на передовые позиции цифровизации, – 
большие данные, искусственный интеллект, виртуальная и дополнен-
ная реальность. Это ведет к созданию цифровых экосистем, лежавших 
в основе конвергенции в таких секторах экономики, как информацион-
ные технологии, телекоммуникации и медиа (De Prato, Sanz, Simon (eds.),  
2014).

Очевидно, что принятие подобной Концепции не только сформули-
ровало основные цели и механизмы деятельности государства в сфере 
креативных (творческих) индустрий, но и зафиксировало, с одной сто-
роны, важность создания нематериального национального богатства 
специалистами творческого труда, а с другой – поставило в фокус го-
сударственной политики системный, объединяющий технологический 
и контентный сегменты, подход к медиа как важной части креативных  
индустрий.

Для академической среды сегодня представляется важным уточ-
нить соотнесение теоретических формулировок в рамках используемого  
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в политических документах тезауруса, определив место медиа – как соци-
альной системы, как индустрии и как пространства культурных продуктов 
и услуг – согласно утвержденному в государственной Концепции подходу.

Теоретические истоки
Обращаясь к теоретическим истокам понятия креативных (творче-

ских) индустрий, следует подробнее остановиться на тесной связи с кон-
цепцией культурных индустрий (индустрии культуры). Как отмечает рос-
сийский исследователь А.В. Бокова, эти схожие по смыслу понятия часто 
используются в отечественном академическом тезаурусе для обозна-
чения близких экономических сегментов, причем границы между ними 
подвижны и зачастую условны (Бокова, 2016).

Развитие блока теоретических концепций, объединенных зонтичным 
понятием «индустрия культуры» (позднее – «культурные индустрии»), тес-
но связано с формированием политэкономической парадигмы, ставшей 
в медиаисследованиях ХХ в. одной из наиболее влиятельных. Эти инду-
стрии выросли в 1930 гг. из теоретического осмысления воздействий на 
культуру как рыночной экономики, стимулирующей производство куль-
турных продуктов для их развлекательного потребления (Хоркхаймер, 
Адорно, 2013), так и технологий, способствующих массовому воспроиз-
ведению и распространению продуктов культуры (Беньямин, 1936). Было 
выявлено онтологическое противостояние культуры, творчества/креатив-
ности, авторской уникальности, с одной стороны, и рынка, потребления, 
усреднения уровня и коммерциализации творений/продуктов культуры 
в условиях рыночной капиталистической экономики – с другой. 

Наряду с рассмотрением диалектики, но по сути дихотомии «культу-
ра – рынок», значимой идеей М. Хоркхаймера и Т. Адорно стало призна-
ние за продуктами культуры (а по сути творческими произведениями) 
свойств товаров, созданных для получения прибыли. Это подчеркнуло 
ряд ключевых противоречий, вызываемых рыночными отношениями 
в сфере искусства: между производством символов/смыслов и получе-
нием прибавочной стоимости; между деятельностью с коммерческими 
мотивами и стремлением авторов к самореализации; между служением 
культуры общественному и эстетическому идеалу и использованием ее 
как инструмента получения прибыли (МакКуэйл, 2013: 179–224).

Эволюция термина М. Хоркхаймера и Т. Адорно в русскоязычном ис-
пользовании была постепенной и шла от «индустрии культуры» к «куль-
турной индустрии», далее к «культурным индустриям», что отражало тео-
ретическое приближение к рассмотрению противостояния и взаимовлия-
ний экономики и культуры, а также свидетельствовало о постепенном, 
но постоянном росте объема рынка продукции креативной экономики 
в конце ХХ – первых десятилетиях ХХI в.4

На протяжении ХХ в. можно выделить разные подходы к формиро-
ванию тезауруса предметного поля креативных индустрий, что стало от-
ражением многообразия концептуальных подходов к культуре. Это свя-
зано со сложностью производства и распространения продуктов и услуг 
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в сфере культуры, вследствие приобретения ими материальной и не-
материальной ценности. В понятии креативных индустрий сохранялась 
сложная дихотомия материального и нематериального, творческого и 
шаблонного, культурной ценности и экономической выгоды. В результате, 
даже в документах международных организаций (например, ЮНКТАД)  
начинает прослеживаться дихотомичность подхода: «Креативная эконо-
мика имеет две составляющие – коммерческую и культурную»5.

Выбор в пользу более частого использования понятия «креативные 
индустрии» в последние десятилетия был определен политикой некото-
рых государств, которые, как например, Великобритания в 1998 г., стали 
использовать его для описания динамики экономических показателей 
арт-сектора, в значительной степени пересекающегося с тем, что под-
разумевалось прежде под «индустриями культурными». Близость поня-
тий объясняется и теоретически, что отчасти восходит к категоризации 
культурных товаров, предложенной Д. Тросби. Он отмечал: «культур-
ные товары и услуги предполагают креативность при их производстве, 
в определенной степени воплощают интеллектуальную собственность и 
передают символическое значение» (Тросби, 2013: 159). Очевидно, что, 
используя понятие «товар», Тросби подразумевает под ним и рыночные 
характеристики, и коммерческое значение. Исследователь также под-
черкивал, что каждая из характеристик – и культура, и креативность – 
может рассматриваться как принципиальная основа для определения, 
при этом они не вступают в противоречие друг с другом (Тросби, 2013).

Концепция креативных индустрий породила ряд смежных концеп-
ций и понятий, таких как «креативная экономика», «креативный класс», 
«креативный город». Специалист по геоурбанистике и предприниматель 
по стратегическому развитию Р. Флорида сделал популярной концепцию 
креативного класса, основу которого составляют те, кто работают в креа-
тивных индустриях. По его мнению, эти люди сейчас играют ключевую 
роль в динамике крупных глобальных городов (Florida, 2005; Флорида, 
2007). Рост творческих кластеров демонстрирует тесную связь (различную 
в зависимости от города) между местом и производственной системой, 
которая является одной из черт экономики культуры. Существует мнение, 
что чем больше город, тем больше инноваций на человека в нем разра-
батывается (Флорида, 2007: 17–18).

Австралийский исследователь Т. Флю (2012) предложил анализиро-
вать креативные индустрии, ориентируясь не на национальные рамки, а 
на глобальное изменение. Большинство исследований, отмечал он, фо-
кусируются на возможностях, которыми обладают промышленно разви-
тые страны мира, и они часто концентрируются на получении экономиче-
ской прибыли путем объединения креативных технологий производства 
товара и прав интеллектуальной собственности. Однако много важных 
достижений в креативных индустриях сейчас происходит за пределами 
Европы и Северной Америки, включая процветающие города Восточной 
Азии, некоторые страны Африки и Карибского бассейна. Т. Флю также ис-
ходит из наличия тесных связей между культурой и экономикой, причем 
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наиболее успешными становятся те институциональные системы, кото-
рые занимаются разработкой общественной стратегии на всех уровнях 
власти (Flew, 2012).

В последние десятилетия смысловое наполнение терминов усложни-
лось, хотя различность подходов сохранилась, что мы видим и на при-
мере отечественной Концепции, в которой определения «креативный» 
и «творческий» рассматриваются как синонимы. Многие авторы под-
черкивают, что в современном значении культурная индустрия подразу-
мевает экономическую способность культурного производства вносить 
вклад в экономику, причем само это производство строится вокруг раз-
ных источников творческих идей и креативности (Тросби, 2013: 157–159; 
Зеленцова, Гладких, 2021).

Тросби рекомендовал «модель концентрических кругов» как наибо-
лее приемлемую для того, чтобы описать культурные индустрии (в кото-
рых креативность как раз выступает источником создания новой стои-
мости и интеллектуальной собственности). Построенная вокруг источ-
ника креа тивных идей, она расширяется по мере соединения этих идей 
с новыми индустриальными факторами, которые становятся источником 
производства новых культурных продуктов (Тросби, 2013: 159). Появление 
такой модели стало результатом растущего интереса к экономическим 
аспектам культурной деятельности и культурному контексту экономики, 
который спровоцировал переход от заботы только об искусстве и куль-
турном наследии к более широкой интерпретации культуры как стиля 
жизни и антропологического и социологического значения культуры как 
выражения общего опыта и ценностей (Тросби, 2013: 2).

Отечественный исследователь А.В. Бокова (2016) обращает внимание 
не столько на наличие в русскоязычной терминологии сходных по сути 
определений, сколько на заложенное внутри них противоречие: с одной 
стороны, эти понятия подразумевают наличие культурной или креатив-
ной (творческой) составляющей, формирующей символическую ценность 
или уникальность производимых товаров или услуг, а с другой – такая со-
ставляющая базируется на индустриальном (то есть конвейерном, шаб-
лонном) производстве и массовом характере выпуска продуктов куль-
туры на основе их технологической воспроизводимости (Бокова, 2016).

По сути, термин «культурная индустрия» содержит идею экономиче-
ской способности культурного производства создавать продукт, удов-
летворяющий запросы потребителей, и одновременно служить высоким 
целям художников, их создающих (Тросби, 2013: 157). При этом именно 
творческий труд в искусстве и культуре в результате создает и культурную 
ценность. То есть творческие (креативные) индустрии можно рассматри-
вать как сферу производства культурных товаров и услуг, использующих 
креативность при производстве, воплощающих интеллектуальную соб-
ственность (уникальное авторство) для создания прибавочной стоимо-
сти, передающих символическое значение (Тросби, 2013: 159).

Здесь очевиден современный сдвиг и возникающие расхождения в 
интерпретации понятий, которые долгое время в ХХ в. были практически 
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синонимами: «индустрия культуры», «культурные индустрии», «креа тивные 
(творческие) индустрии». Креативность, рассматриваемая как динами-
ческая сила поведения человека, в академическом экономическом дис-
курсе часто предстает и как потенциальный генератор инноваций, и как 
провозвестник технологических изменений, и как процесс генерирова-
ния идей, их развития и превращения в ценности (Deuze, 2007: 55–56). И в 
этом смысле креативность как свойство, присущее экономическим субъ-
ектам, дает основания для определения творческих индустрий как более 
широких, чем культурные, однако непременно свойственное последним 
(Матецкая, 2011; Hartley, Potts, Cunningham, Flew et al., 2013). Кроме того, 
при осмыслении обоих понятий (культурные и креативные индустрии) 
именно медиа представляют значительный интерес в силу своей соци-
альной значимости и множества заложенных в них противоречий.

Медиа и культурные/креативные индустрии:  
точки соприкосновения 

Теоретически вопрос отнесения журналистики, средств массовой ин-
формации, медиа к креативным индустриям не так прост и однозначен, 
как может показаться на первый взгляд. Для многих исследователей и по-
литиков, которые, как мы видели выше, работали над концепцией куль-
турных индустрий, особенно во второй половине ХХ в., когда в государ-
ственных программах наметился сдвиг в сторону креативных индустрий, 
именно медиа формировали ядро теории. Это объясняется рядом причин. 

Во-первых, многие исследователи приняли в качестве постулата ут-
верждение о том, что культурные индустрии (коммерческие компании, 
государственные и некоммерческие организации) «“самым прямым об-
разом участвуют в производстве социального смысла”. Таким образом, 
почти все определения культурных индустрий будут включать в себя те-
левидение (в том числе кабельное и спутниковое), радио, кинематограф, 
газеты, журналы и книгоиздание, звукозаписывающую индустрию, рекла-
му и исполнительские искусства» (Хезмондалш, 2018: 27–28). И именно 
такой перечень сегментов бизнеса (за частичным исключением из переч-
ня исполнительских искусств театра) предлагается, например, теорети-
ками медиа для описания индустрии (Землянова, 2004; McQuail, 2010; 
Doyle, 2013; Albarran, 2004). Отнесение медиа к числу ключевых культур-
ных индустрий обращает особое внимание и на вовлеченность в инду-
стриальное производство текстов, а также в массовое распространение 
последних. Здесь же следует подчеркнуть, что медиа (и традиционные 
СМИ, и новые) важны не только с точки зрения производства социаль-
ного смысла, но и с точки зрения его широкого распространения (Вар-
танова, 2012). Это специфическая особенность – единство содержания и 
формы, временнόй близости, одновременность пространства производ-
ства, доставки и потребления, являющаяся феноменом медиа как техно-
логии, связывает людей, порождая смыслы через распространение идей 
и новостей (Deuze, 2004: 49). Особую и прежде невиданную силу воздей-
ствия медиа на культурно-смысловое наполнение общественной жизни 
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придает им то, что они сегодня всеохватны, пронизывают все институты 
современного общества, освещают для аудитории события внешнего 
мира и одновременно являются точкой доступа в новую среду обитания 
(Дунас (ред.), 2021).

Во-вторых, исходя из представлений классиков Франкфуртской шко-
лы Т. Адорно и М. Хоркхаймера, культурные индустрии по своей приро-
де характеризуются амбивалентным процессом коммодификации куль-
туры, обусловленным стремлением рынка извлекать прибыль из твор-
чества, которое изначально нацелено на самореализацию, достижение 
эстетического идеала и служение художника, автора (Вартанова (ред.), 
2019: 117–131). Именно медиа, развитие индустрии которых полностью 
детерминируется постоянной динамикой коммуникационных техноло-
гий, демонстрируют в этом контексте возникающие противоречия: и по-
явление новых опасностей растущей коммерциализации массовой куль-
туры (телевидение, коммерческое кино, реклама), и новые возможности, 
предоставляемые технологической революцией (например, потенциал 
«длинного хвоста» в цифровой среде для арт-хаусного или специализи-
рованного/нишевого тематического контента).

В-третьих, современные медиа не только демонстрируют возмож-
ности для малых компаний и отдельных креативных авторов, что всегда 
акцентируется в программах развития креативных индустрий (Варта-
нова (ред.), 2019: 80–93). В медиабизнесе, шире в цифровой экономи-
ке, крупные транснациональные компании и их новые актуальные фор-
мы – цифровые рекламные платформы – не просто сохраняют заметное 
присутствие, но и доминируют на глобальном и национальном уровне, 
осуществляя лидерство в инновациях и определяя направления эко-
номического роста (Срничек, 2020: 10). В этом точно проявляется связь 
креативности и инноваций, о чем говорили теоретики креативных ин-
дустрий ХХ в. (см. выше).

Однако в XXI в. у креативного класса появляется новое измерение. 
Работа в сфере знаний приводит к возникновению когнитариата – спе-
циалистов в области знаний, которые своим трудом все больше произ-
водят нематериальные продукты, а именно «контент в области культуры, 
знания, впечатления и услуги» (Срничек, 2020: 36–37). По сути цифровые 
медиа становятся тем пространством, которое не только объединяет тра-
диционную концепцию индустрии культуры и креативные индустрии в их 
современном понимании, но и само порождает новую парадигму эконо-
мики – информационную экономику (извлечения) данных. В контексте 
современной динамики медиаиндустрия остается крайне пестрой, фраг-
ментированной и нестандартизированной (с точки зрения организации 
труда, форм занятости) отраслью, сформированной множеством профес-
сионалов, но нацеленной на извлечение данных из коммуникации между 
создателями творческих продуктов и широкой аудиторией. Это тот тип 
бизнеса, который Моазед и Джонсон называют «платформой для твор-
чества» (Моазед, Джонсон, 2021: 50 – 53), а Срничек – «рекламной плат-
формой», и тот тип медиа, который все больше угрожает традиционным 
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Примечания
1  Концепция развития творческих (креативных) индустрий. Правительство 

РФ. 20 сентября 2021 г. № 2613-р. Режим доступа: http://static.government.
ru/media/files/HEXNAom6EJunVIxBCjIAtAya8FAVDUfP.pdf

2  Там же. С. 2–3.
3 Там же. С. 3.
4  Как отмечалось в докладе ЮНКТАД в 2019 г., объем мирового рынка кре-

ативной продукции увеличился с 208 млрд долл. в 2002 г. до 509 млрд в 
2015. См.: ЮНКТАД: в мире растет спрос на идеи, воображение и творче-
ство / Новости ООН. 2019. Янв., 14. Режим доступа: https://news.un.org/ru/
story/2019/01/1346772 (дата обращения: 21.10.2022).

5 Там же.

СМИ, отбирая не только рекламу, но и аудиторию у прежде влиятельных 
прессы и телерадиовещания (Индустрия российских медиа, 2017: 57–58).

Обозначая несколько точек концептуального соприкосновения медиа 
с концепциями культурных и креативных индустрий, мы понимаем, что 
продолжающаяся коммодификация медиа и их цифровое развитие, вно-
сят очевидные коррективы в наполнение традиционных концепций, но 
нисколько не умаляют их значение. Возможно, что встает вопрос и об их 
расширении, как например, это делает М. Кин, предлагая понятие «куль-
турных креативных индустрий» (Keane, 2013: 42–43). Однако важно, что у 
многих авторов наблюдается стремление не столько к терминологиче-
ской унификации, сколько к использованию уже имеющихся терминов для 
осмысления схожих процессов, протекающих в современном обществе.

Выводы
Подводя итог небольшому обзору понятий и концепций, связыва-

ющих медиа с культурными и креативными индустриями, можно отме-
тить, что мы не затрагивали значение и роль национального контекста 
для структуры и функционирования культурных индустрий в конкретных 
странах. Очевидно, что эта тема может оказаться не просто масштабнее, 
но и сложнее, чем работа с тезаурусом. Она может даже значительно из-
менить подходы и результаты, в зависимости от особенностей экономи-
ки и культуры конкретного государства, его места на геополитической и 
культурной карте мира.

Задачу анализа современных креативных индустрий России, их свя-
зей с отечественной медиасистемой еще только предстоит решать.
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Статья посвящена истории создания и развития 
научной школы, соединившей филологические 
исследования с изучением истории журналистики, 
сформировавшейся на одной из старейших 
кафедр факультета журналистики МГУ имени 
М.В. Ломоносова, – кафедре истории русской 
литературы и журналистики. Кафедра как научный 
центр, заметный в мировом филологическом 
сообществе, исследует историю отечественной 
журналистики как самостоятельный 
социокультурный феномен, а также многообразные 
связи, всегда существовавшие между литературным 
процессом и журналистикой на протяжении XVIII – 
начала ХХ в., и, сохраняя традиции, решает новые 
историко-журналистские, историко-литературные  
и методологические проблемы, связанные  
с трансформацией этих феноменов.
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Кафедра истории русской литературы и 
журналистики была создана на факультете 
журналистики Московского государствен-
ного университета имени М.В. Ломоносова 
в 1952 г. Первым заведующим кафедрой 
был назначен Е.С. Ухалов, руководитель 
кафедры истории русской журналистики 
филологического факультета МГУ.

Область научных исследований – жур-
налистика как вид литературной деятель-
ности, история отечественной журналис-
тики как самостоятельного социокультур-
ного феномена и в ее связях с литературой, 
история критических оценок и создания 
литературной репутации писателя, журна-
листские выступления как претексты либо 
источники художественных произведений, 
журналистская деятельность писателя.

Филологическая школа
Направление исследований у кафед ры 

истории русской литературы и журналис-
тики факультета журналистики МГУ выяви-
лось с самого начала ее существования и 
отражено в ее названии. В последнее де-
сятилетие приоритетным направлением 
научных разработок стали многообраз-
ные связи, всегда существова вшие между 
литературой и журналистикой.

1. Журналистика связана с литературой 
как вид деятельности: работа со словом, 
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создание текста. Методологически обо-
снованно рассматривать журналистику как 
вид литературной деятельности.

2. Если говорить об истории журналис-
тики и литературы как об университетских 
науках, то особенно продуктивным пред-
ставляется изучение отечественной жур-
налистики в ее связях с литературой (хотя 
это, конечно, не единственное направление 
историко-журналистских штудий – как и ли-
тературных). Называемая в XIX в. «срочной 
словесностью», журналис тика и создает во 
многом литературный процесс, сама явля-
ясь его частью и одновременно организуя 
его, в чем состоит ее неповторимая роль. 
Даже по видимости отделяясь от литера-
туры в период Первой мировой войны, и 
потом, становясь средством пропаганды по 
преимуществу, журналистика оставалась 
фактом и фактором литературного про-
цесса, его естественной формой сущест-
вования. Например, кризис журналистики 
в начале 1990 гг. вызвал к жизни достаточ-
но напряженную полемику: существует ли 
в России литературный процесс? Со сво-
ей стороны, даже во время революций и 
мировых войн ни один журнал, ни одна 
газета (вплоть до массовых и даже буль-
варных изданий) не обходились без лите-
ратурных публикаций. Это было условием 
выживания печатного издания. Одни ав-
торы, ставшие бесспорными классиками, 
приходили в литературу через журналис-
тику (ясно, однако, что это был далеко не 
единственный путь). Для других она бы-
ла видом литературной работы, естест-
венным для литератора образом жизни. 
Третьи вступали с ней в сложные, часто 
вынужденные либо конфликтные отно-
шения. Как бы то ни было, каждый случай 
конкретен и требует изучения.

3. Еще одно направление исследований 
– история критических оценок и создания 
литературной репутации писателя в его 
современности и затем в посмертной кри-
тике. Такие исследования ведутся, конечно, 

не только в университетах. Фундаменталь-
ный труд по истории советской журналис-
тики создавался в 1960 гг. в ИМЛИ (Очерки 
истории русской советской журналистики, 
1966–1968), там же был подготовлен двух-
томник «Литературный процесс и русская 
журналистика конца XIX – начала ХХ в.» 
(1981). В последние десятилетия такие ис-
следования уходят в менее заметную, но 
не менее важную область академической 
науки – в группы, подготавливающие со-
брания сочинений русских писателей, и 
становятся там – пусть в неизбежно кратком 
виде – обязательной составляющей науч-
ных комментариев. Однако и факультеты 
журналистики университетов уже стали 
или становятся такими научными центра-
ми. Кафедра истории русской литературы 
и журналистики тому пример, причем не 
единственный, и студенческая подготов-
ка от этого только выигрывает.

4. Журналистские выступления можно 
рассматривать как претексты либо источ-
ники художественных произведений. Сю-
жет «Преступления и наказания», некото-
рые романы Н. Лескова, «Сентименталь-
ные повести» М. Зощенко – этот ряд можно 
продолжать.

5. И, конечно, одной из сфер тесного 
соприкосновения литературы и журналис-
тики является публицистика, или – шире – 
журналистская деятельность писателя. Та-
кие исследования ведутся в университетах 
давно, в том числе и на факультете журна-
листики МГУ (Достоевский в национальном 
сознании, 2021; Volguine, 2021; Прохоро-
ва, 2018, 2021). Правомерны такие темы: 
«П.А. Вяземский и журналистика», «Жур-
налистская деятельность М.А. Булгакова». 
Вспомним кандидатскую диссертацию из-
вестного ученого, профессора Воронеж-
ского университета Л.Е. Кройчика (1968), 
посвященную беллетризованному фелье-
тону 1920–1930 гг., и его работы о фельето-
нистике М.А. Булгакова (1969). Они были в 
числе первых научных трудов, написанных 
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в то время, когда к изучению наследия пи-
сателя наша наука лишь приступала, пре-
терпевая в этом большие сложности: в 1960 
и даже 1970 гг. Булгаков находился в поло-
жении писателя уже не запрещенного, но и 
еще не разрешенного. В начале XXI в. стало 
очевидно, что возрождение булгаковско-
го наследия, начавшись в критике 1960 гг., 
продолжилось большей частью в россий-
ских университетах. Это следует отметить 
особо, поскольку диссертации, посвящен-
ные М.М. Зощенко, М.А. Булгакову, писате-
лям Серебряного века, утверждавшиеся и 
«проходившие» с большим трудом, на фа-
культете журналистики МГУ были возможны 
даже тогда. В 1970 гг. здесь окончательно 
сформировалась научная школа, соеди-
нявшая филологические исследования с 
изучением истории журналистики, язы-
ка периодической печати, позднее – дру-
гих СМИ. В числе основателей этой науч-
ной школы – А.В. Западов, Д.Э. Розенталь, 
Г.Я. Солганик, А.Г. Бочаров, Г.А. Белая. Зна-
менательно, что практически в одно и то же 
время Г.А. Белая и Г.Я. Солганик защитили 
докторские диссертации, столь разные, на 
факультете журналистики МГУ. Одна бы-
ла посвящена стилевым закономерностям 
отечественной прозы 1920 гг. (Белая, 1975), 
другая – газетной лексике и источникам ее 
формирования (Солганик, 1976). Итак, фи-
лологические исследования журналистики 
и СМИ показывают свою продуктивность.

Конечно, сближение наших двух на-
ук ни в коем случае не должно привести 
к объединению преподаваемых дисцип-
лин (Орлова, 2016). При общности в ме-
тодологии (культурно-исторический, воз-
можно – историко-функциональный под-
ходы, сравнительное либо имманентное 
исследование поэтики художественного 
и публицистического текста и т.д.) это две 
самостоятельные науки, хотя во многом 
родственные, но неслиянные. Они долж-
ны взаимодействовать, как любые другие 
междисциплинарные исследования, это 

продуктивно, но при этом каждая оста-
ется самой собой и как наука, и как учеб-
ный предмет.

Нерешенные вопросы
Перспективность разрабатываемых уче-

ными кафедры истории русской литерату-
ры и журналистики направлений находит 
новые подтверждения каждый год. В кругу 
авторов кафедрального ежегодного науч-
ного журнала «Русская литература и жур-
налистика в движении времени» (с 2012 г. 
включен в РИНЦ, с 2018 г. – в междуна-
родную базу данных EBSCOhost) – иссле-
дователи из США, Японии, стран Европы, 
российские ученые из Санкт-Петербурга, 
Великого Новгорода, Томска, Воронежа и 
др. (половина из них – профессора). В каж-
дом номере журнала печатаются статьи и 
по определению Ю.В. Манна «филологи-
ческие воспоминания» (Манн, 2010) таких 
всемирно известных, без преувеличения ле-
гендарных литературоведов, как Ю.В. Манн 
и Б.Ф. Егоров (к сожалению, в 2020 г. он 
ушел из жизни). Это очень важная рабо-
та по историзации гуманитарной мысли 
в России, и она давно ведется на кафедре 
(Пирожкова, 2011; Журналисты, писатели, 
издатели, 2015; Переписка И.С. Аксакова, 
2016). Написан ряд очерков о профессорах 
и прославленных лекторах факультета жур-
налистики МГУ: уже опубликованы статьи-
очерки, воспоминания о Г.А. Белой (Клинг, 
Орлова, 2017), А.Г. Бочарове (Орлова, 2014), 
Э.Г. Бабаеве (Волгин, 2008), В.А. Ковалеве 
(Толоконникова, 2019 (а)), Л.Е. Татариновой 
(Толоконникова, 2019 (б)), Б.И. Есине (Лап-
шина, Орлова, 2018). Были подготовлены 
и прокомментированы «Воспоминания» 
В.А. Ковалева (2014), составлена и изда-
на «Книга памяти профессора Е.П. Про-
хорова» (2013).

Т.Ф. Пирожкова, И.Л. Волгин, Е.В. Сар-
таков возглавляют серии исследований 
по истории русской журналистики и ли-
тературы, поддержанных грантами РФФИ. 
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Е.И. Орлова и Р.А. Поддубцев участвуют 
в долгосрочном исследовательском про-
екте, одобренном РНФ, под эгидой ИМЛИ 
РАН и таким образом осуществляют со-
трудничество академического института с 
факультетом журналистики МГУ (Русская 
литература и журналистика в предрево-
люционную эпоху, 2021).

Есть поля для исследований собственно 
литературных и относящихся к истории 
журналистики как науки. Например, про-
изошло ли расставание литературного 
процесса и журналистики? А если да, то 
когда – со времени Первой мировой вой-
ны или позднее, и что стало тому причи-
ной: изменение функции печати, ставшей 
пропагандистской по преимуществу, или 
еще и имманентные процессы (развитие 
в начале ХХ в. тонкого журнала, ежене-
дельника, газеты, постепенное обособле-
ние науки и литературной критики)? Или 
вопрос о периодизации истории журна-
листики: например, 1960 гг. – это время 
правления Брежнева или начало эпохи 
телевидения? Следует ли нам связывать 
историю журналов с их идеологической 
направленностью или с типом издания? 
Эти вопросы принадлежат к числу еще не 
решенных, и они имеют значение общее, 
теоретико-методологическое, касаются 
отнюдь не только методики преподава-
ния истории журналистики.

Б.И. Есин в 2012 г. размышлял о том, 
что учебный курс можно строить и иначе, 
нежели исходя из истории освободитель-
ного движения – «от Радищева до Лени-
на», что можно отталкиваться, «от самих 
форм журналистики <...> Например, жур-
нал одного лица. Потом пойдет сатириче-
ская печать, правительственная печать, 
потом печать энциклопедическая, обще-
ственно-политическая и т.д. Если идти по 
типологическим признакам, тогда не важ-
но, какой ориентации издания – славяно-
фильской или анархической. Типология не 
считается с политическим содержанием: 

газеты Каткова или Чернышевского все 
равно имеют общие черты. Это один из 
главных вопросов» (Беседы с Учителями, 
2012: 59 – интервью с Б.И. Есиным). Но все 
же в собственных исследованиях Б.И. Есин 
всегда придерживался традиционной ме-
тодологии, а ценные мысли, высказанные в 
интервью, рассчитанном на определенную, 
небольшую и, скорее всего, непрофессио-
нальную аудиторию, не получили у него 
дальнейшего развития и не прозвучали в 
академической среде.

По-видимому, совершенно независимо 
от идей Б.И. Есина Г.В. Жирков в 2016 г. по-
ставил вопрос о новых принципах перио-
дизации истории журналистики: «Сущест-
вующая периодизация истории журналис-
тики не только устарела, но и имеет отчасти 
следы предложенной И.В. Сталиным пе-
риодизации политического назначения.

Более дробное деление историческо-
го времени, говоря упрощенно, “по царям 
или вождям”, кроме того, вносит в иссле-
дование фактор усиления политизации 
истории и не отражает основные особен-
ности развития журналистики. Так, неред-
ко говорят о “брежневском периоде” как 
времени застоя. При этом на первый план 
естественно выходит политическая сторона 
проблем, а главное – то, что это была эпоха 
бурного развития телевидения, – остается 
на периферии <...>.

Разговор об этом и постановка этой 
проблемы сейчас возникает как следст-
вие происходящей в современных усло-
виях смены парадигмы журналистики. 
Мы переживаем эпоху, подобную эпохе 
Гутенберга: новый информационный но-
ситель – Интернет – производит качест-
венно революционные преобразования 
в информационном процессе.

Чтобы понять современное состояние 
информационного процесса, журналис-
тики, результат его длительной эволюции, 
необходимо раскрыть их собственную ло-
гику развития.
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Перед историками журналистики стоит 
задача привести периодизацию истории 
журналистики в соответствие с ее имма-
нентным развитием» (Жирков, 2016).

Итак, за частными вопросами типоло-
гии и периодизации видно некоторое, мы 
бы сказали, поле методологического на-
пряжения – как «внутри» каждой из наук 
(особенно это касается истории журналис-
тики), так и между ними. Ведь имманентное 
рассмотрение истории журналистики на 
деле довольно трудно осуществить. И тот 
же Г.В. Жирков констатировал «прощание» 
журналистики с литературным процессом 
начиная с 1914 г. – Первой мировой вой-
ны, когда журналистика становится в пер-
вую голову орудием пропаганды (Жирков, 
2018). А вместе с тем условием выжива-
ния любого издания, от толстого журна-
ла до бульварного листка, в те годы (да и 
позднее) была именно литература. Даже 
ежедневные газеты печатают прозу и сти-
хи. Последнее достойно удивления, ведь 
стихи, как высшая и особая форма речи, 
на уровне поэтики могут совсем не корре-
спондировать с газетными жанрами – ин-
формативными по преимуществу.

Кафедра как «унисон солистов»
Есть и другие направления в исследо-

ваниях по истории журналистики и лите-
ратуры. У каждой из двух наук существу-
ют свои суверенные области. В зону вни-
мания филологов не входит, например, 
экономическая, педагогическая, деловая 
журналистика (Сурнина, 2019), наконец, 
специализированные издания: они при-
влекают филологов лишь постольку, по-
скольку печатали или не печатали в свое 
время художественные произведения ли-
бо публицистические выступления писа-
телей. В изучении истории журналистики 
реже применяются частные филологиче-
ские методы и методики, зато есть точки 
соприкосновения этой науки с историо-
графией. Кроме того, в последние годы 

появились опыты анализа русской жур-
налистики, например XIX в., в терминах 
современной теории массовых коммуни-
каций (Греков, 2013). Продуктивность та-
ких исследований могла бы стать пред-
метом отдельной дискуссии. Но важно то, 
что каждый из коллег разрабатывает ин-
тересующую именно его проблематику 
(Орлова, 2020; Сартаков, 2020; Фролова, 
2021; Поддубцев, 2021), при общности ме-
тодологических установок, определяемых 
особенностями филологии как науки, – 
в результате кафедра работает как «уни-
сон солистов» (так определял в начале ХХ 
в. В.Я. Брюсов принципы руководимого им 
журнала «Весы»).

В современных условиях, когда «на 
глазах происходит смена кода в культу-
ре, не менее зловещая по последствиям, 
чем то было после Октябрьской револю-
ции в России», а «опасность, которая та-
ится в нарастающем терроризме, несрав-
ненно меньше, чем последствия измене-
ний в культурной парадигме, агрессивно 
отрицающей общечеловеческую систему 
ценностей» (Белая, 2004: 559), особенно 
актуальным представляется вопрос, чем 
и как университетское образование, его 
гуманитарная составляющая, в особеннос-
ти филологическая, могли бы способство-
вать преодо лению культурного разрыва 
(см. подр.: Орлова, 2016).

Намеченные направления в научных 
исследованиях литературы и журналис-
тики кажутся перспективными и сами по 
себе, и для университетской науки.

В конце концов, как пишет современный 
исследователь, профессор Новгородского 
университета А.Л. Семенова, «евро-аме-
риканская модель развития предполагает 
активный переход от постиндустриального 
общества к информационному. Очевидно, 
что роль России в этом процессе специфич-
на. Сомнительно, что можно говорить об 
успешном преодолении фазы индустриаль-
ного развития, когда было сформировано 
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большинство высококлассных мировых 
брендов. Россия в этом процессе была в 
роли “догоняющего”. Все бренды, которыми 
может гордиться наша страна, носят истори-
ко-культурный характер» (Семенова, 2015: 
176) [курсив наш. – Е.О.].

Размышляя о стандартизации и тенден-
ции к «укрупнению» в образовании в наше 
время, хотелось бы привести еще одно вы-
сказывание: «Только уникальное глобаль-
но, и только уникальные, неповторимые, 

оригинальные явления и достижения по-
лучают возможность войти в общемиро-
вое культурное, экономическое простран-
ство» (Тульчинский, 2007: 150). Сказанные 
по другому поводу, эти слова философа 
оказываются совершенно верными и в 
отношении образования и науки. Опыт 
русской литературы и журналистики XIX 
и ХХ вв. продолжает вызывать интерес в 
современном мире, а филологические ис-
следования истории журналистики пока-
зывают свою продуктивность.
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Кафедра теории и методики редак-
тирования (до 1990 г. – редактирования 
и издательского дела, с 1990 по 2017 г. – 
редакционно-издательского дела и ин-
форматики) была создана в 1952 г., в год 
основания факультета журналистики Мос-
ковского государственного университета 
имени М.В. Ломоносова на базе отделения 
журналистики филологического факульте-
та МГУ и редакционно-издательского фа-
культета Московского полиграфического 
института (МПИ). Ее, как и кафедру стилис-
тики русского языка, возглавил профес-
сор К.И. Былинский, авторитетный ученый, 
опытный практик, активно изучавший язык 
советской прессы, проблемы практической 
стилистики еще с 1930 гг.

Область научных исследований – осо-
бенности подготовки и редактирования 
текс тов в цифровой среде, профессиональ-
ные компетенции редактора в со временном 
информационном пространстве, типология 
изданий, редактирование отдельных ви-
дов литературы, история редактирования 
и редакторского опыта писателей-класси-
ков, текстология, информатика, авторское 
право в издательском деле и средствах 
массовой информации, экономические ас-
пекты редакторской деятельности, роль 
редактора в современных медиакомму-
никациях, книгоиздание.
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Редактирование: теоретические 
основы и профессиональные 
компетенции 

Разработка теоретических основ ре-
дакторской деятельности, формирование 
базовых принципов редактирования как 
культурно-творческой практики, изуче-
ние профессиональных приемов и мето-
дов оптимизации авторского произведе-
ния в интересах читателя – вот основные 
направления научных исследований ка-
федры теории и методики редактирова-
ния с момента ее создания. У истоков ста-
новления редактирования как научной и 
учебной дисциплины стояли выдающие-
ся ученые, составившие славу факультета 
журналистики: профессора К.И. Былин-
ский, Д.Э. Розенталь, А.В. Западов (возглав-
лял кафедру с 1954 по 1957 г. и с 1963 г. по 
1983 г.). Именно они обосновали методо-
логический подход к редактированию как 
к комплексной научно-практической сфе-
ре, вобравшей в себя и активно исполь-
зующей достижения и положения других 
областей знаний и практики. Это прежде 
всего стилистика (Былинский, Розенталь, 
1961), логика (Западов, 1959), литерату-
роведение (Западов, 1975, 1978), теория 
и история журналистики (Западов, 1974; 
Накорякова, 1982). Этот подход логичным 
образом определил междисциплинарный 
характер дальнейших научных изысканий, 
тематика и ракурсы которых всегда были 
продиктованы потребностями практики, 
изменениями, происходящими в обще-
стве и тех областях деятельности, в кото-
рых редактор является одним из главных 
действующих лиц. Так, с 1983 г. и в после-
дующие десятилетия в круг научных инте-
ресов сотрудников кафедры входили ти-
пология изданий, редактирование отдель-
ных видов литературы, культура перевода, 
источниковедение, текстология, состави-
тельство как вид издательской деятель-
ности, информатика (в аспектах поиска и 
обработки информации). В соответствии 

с запросами отрасли возникла необходи-
мость в изучении экономических аспектов 
редакторской деятельности, в том числе 
книжного маркетинга, рыночных процес-
сов в издательствах и средствах массовой 
информации (Стыкалина, 2006, 2012). Раз-
рабатывались и актуализировались при-
менительно к интересам журналистики 
методические основы редактирования в 
СМИ, особенности работы редактора с ма-
териалами детской и юношеской прессы 
(Алексеева, 2016).

В самостоятельный научный цикл офор-
мились вопросы авторского права в изда-
тельском деле и СМИ (Панкеев, 2005, 2014, 
2019), которые трансформировались со 
временем в комплекс базовых дисциплин 
подготовки учащихся всех специализаций 
факультета. Особую роль в развитии ис-
следовательских компетенций кафедры 
сыграл профессор Р.С. Гиляревский. Его 
труды уже в конце прошлого века поло-
жили начало самым актуальным иссле-
дованиям сегодняшнего времени, в том 
числе по направлению медиакоммуни-
кации. Он разработал первые наукомет-
рические методики в области системати-
зации данных (совр. big data), обосновал 
важность ключевых слов и заглавия при 
поиске информации в Интернете. В ком-
плексе профильных дисциплин кафедры 
появились курсы, посвященные интеллек-
туальной коммуникации как информаци-
онному процессу, видам информационной 
технологии, национальным и глобальным 
информационным инфраструктурам (Ги-
ляревский, 2005, 2007). Научная пробле-
матика кафедры стала включать изучение 
электронной книги, взаимодействия кни-
ги и мультимедиа. Впервые на факультете 
журналистики гипертекст стал объектом 
рассмотрения с позиций логико-лингви-
стического подхода (Гиляревский, 1990).

Особенности содержания научной и 
методической работы кафедры всегда 
были связаны со спецификой профессии 
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литературного редактора, в максималь-
ной степени подверженной влиянию со-
циальных и экономических преобразова-
ний, стремительно развивающихся техно-
логических новаций. Актуальным в таком 
контексте стало изучение специфики ре-
дактирования современных текстов мас-
совой коммуникации (в том числе крео-
лизованных) в самом широком понима-
нии этого термина, технологии обработки 
новостной информации. Новые подходы 
к работе редактора с визуальной составля-
ющей медиатекста, оценка возможностей 
применения редакторской методики при 
анализе информационной архитектуры 
медиапродукта нашли отражение в ряде 
научных докладов. Перспективной для ка-
федры стала исследовательская область, 
охватывающая приемы работы с информа-
ционными текстами и рерайтерскими ин-
тернет-сообщениями, включая конструи-
рование алгоритмов их создания.

Кафедральные аналитические дейст-
вия последних лет демонстрируют при-
верженность как традициям классической 
школы редактирования, так и академиче-
ским научным установкам: они встроены в 
общую систему актуальных исследований 
факультета журналистики при сохранении 
профилизации проблематики.

Кафедра по-прежнему уделяет боль-
шое внимание изучению истории редак-
тирования и редакторского опыта писа-
телей-классиков (Долинина, 2015, 2018). 
Разработан уникальный курс лекций, ко-
торый охватывает период с первой трети 
XIX в. (редакторская деятельность А.С. Пуш-
кина) до последней трети XX в. (редак-
торская деятельность А.Т. Твардовского 
и К.М. Симонова). Изучается биография 
и творческое наследие И.А. Бунина (Ба-
кунцев, 2013, 2017, 2018). В рамках проек-
тов по подготовке книг о Бунине (гранты 
РНФ, РФФИ) осуществляется редактор-
ская и текстологическая обработка текстов, 
подготовка научного комментария и пр.  

Актуализирована разработка главных ме-
тодических ориентиров редактирования, 
в частности логических основ обработки 
текста (Аверина, 2011).

При этом так же активно анализируют-
ся наиболее значимые процессы, которые 
происходят в российской медиасреде, в 
первую очередь изменение позиции ре-
дактора в медиакоммуникациях и транс-
фессиональные явления, сопровождающие 
его деятельность, и, в частности, увеличе-
ние объема авторских функций в долж-
ностных инструкциях.

Редактирование в новой 
инфокоммуникационной среде 

В последние десятилетия редактор-
ский функционал постепенно расширяется. 
Современный редактор должен обладать 
основательными информационно-техно-
логическими знаниями и навыками, ком-
петенциями менеджера и даже маркето-
лога – например, отвечать за продвижение 
контента. Можно говорить о появлении в 
рамках профессии новой специализации – 
сетевой редактор, для которого управлен-
ческие и технологические умения важны 
в равной, если не в большей степени, чем 
навыки оптимизации текста.

В связи с этим сотрудники кафедры изу-
чают роль редактора в современных ме-
диакоммуникациях (Иншакова, 2014 (а)), 
трансформацию редакторских обязаннос-
тей (Фролова, 2015), особенности подго-
товки и редактирования продвигающих 
текстов в цифровой среде, анализируют 
компетенции редактора в классическом 
и современном форматах профессии (Ин-
шакова, Панкеев, Тимофеев, 2021). Особую 
актуальность приобретают концептуаль-
ные проблемы редакторской деятельности, 
в том числе и нормативно-правовые (Ин-
шакова, Панкеев, 2019).

С открытием в 2015 г. межкафедраль-
ного профессионального модуля «Журна-
листика стиля жизни» объектом изучения 
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кафедры стал редактор лайфстайл-медиа, 
который работает с новым типом «объем-
ного медиатекста» (выставки, фестивали, 
перформансы, музейные тизеры, инсталля-
ции и др.) и использует при этом традици-
онные редакторские технологии. Редактор 
выступает и режиссером, и сценаристом, и 
куратором, и активным коммуникатором 
медиапространства (Сидорова, 2014 (а, б), 
2016). Особый интерес вызывают новые 
коммуникативные компетенции главного 
редактора, оказывающего значительное 
влияние на формирование стиля жизни 
своей целевой аудитории.

Результаты исследования современных 
трансформационных процессов деятель-
ности журналиста и редактора в современ-
ных конвергентных СМИ опубликованы в 
рейтинговых журналах и представлены на 
многих профессиональных научных кон-
ференциях.

В 2018–2019 гг. совместно с кафедрой 
периодической печати факультета жур-
налистики был реализован проект «Ав-
торская и редакторская деятельность в 
современной журналистике в контексте 
оптимизации медиапространства России». 
Был сделан вывод о трансферизации долж-
ностных обязанностей автора и редактора, 
т. е. интеграции авторской и редакторской 
деятельности.

Являясь одной из основных кафедр 
лингвистического профиля и продолжая 
традиции междисциплинарных исследо-
ваний, в 2019 г. в рамках факультетского 
гранта кафедра теории и методики редак-
тирования начала реализацию проекта 
«Медиаконтент в социальных сетях: дис-
курсивный аспект» (совместно с кафедрой 
стилистики русского языка). В исследова-
тельском арсенале проекта – достижения 
функциональной стилистики, медиалингви-
стики, дискурс-анализа и методики редак-
тирования. Анализируется и оценивается 
терминология и планируется составление 
специализированного словаря.

Возрождается такое научное направ-
ление деятельности кафедры, как книго-
издание в современном информационном 
пространстве. Проводится анализ новых 
нормативных актов в сфере издательского 
бизнеса, авторского права, рекламной дея-
тельности (Иншакова, 2014 (б)). Для нового 
направления подготовки «Медиакоммуни-
кации», открытого на факультете журна-
листики в 2019 г., разработана программа 
дисциплины «Индустрия книгоиздания».

Перечисленные направления демон-
стрируют уникальность исследователь-
ских подходов кафедры: гуманитарные 
по своей сути объекты «погружаются» в 
актуальные информационные и техноло-
гические предметные области.

Одним из социально и профессиональ-
но значимых научных и образовательных 
проектов кафедры были медиа для детей. 
Главным популяризатором темы детских 
СМИ на факультете журналистики была 
заслуженный преподаватель Московско-
го университета М.И. Алексеева (руково-
дила кафедрой с 1983 по 2009 г.). В 2010 г. 
на базе кафедры был создан Центр дет-
ской и юношеской журналистики, литера-
туры и чтения, который сконцентрировал 
свое внимание на изучении истории, тео-
рии и современных проблем этой сферы, 
на распространении медиаобразования 
среди детей и подростков. В рамках этого 
направления организуются круглые сто-
лы по детской журналистике и чтению на 
факультетских конференциях «Журналис-
тика: творчество, профессия, индустрия».

Перспективные научные задачи
За последнее десятилетие базовый 

курс «Литературное редактирование» 
был полностью переработан и обновлен 
в соответствии с реалиями современной 
медиасферы и требованиями федераль-
ного государственного образовательного 
стандарта высшего образования (в нем ре-
дакторские компетенции названы в числе 
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основных) и получил новое название – «Ре-
дактирование медиатекстов».

С начала 2000 гг. на кафедре созданы 
важные для развития теории и методики 
редактирования учебные и учебно-ме-
тодические пособия (Накорякова, 2004, 
2010, 2015; Иншакова, 2005). Планируется 
создать линейку лингвистических пособий 
нового типа для журналистов, работающих 
в условиях многоканальности СМИ. Гото-
вятся к изданию методическое пособие по 
истории редактирования, а для иностран-
ных студентов – учебник и методические 
материалы по основам редактирования 
медиатекста с учетом их уровня владения 
русским языком.

Среди приоритетных задач научной 
деятельности кафедры – реализация но-
вых подходов к редактированию мульти-
медийного текста в условиях конвергенции 
СМИ, расширение авторских компетенций 
будущих редакторов в процессе обуче-
ния, совершенствование умений и навыков  
в области рерайтинга.

Сотрудники кафедры вносят вклад в 
просветительскую, научную и учебно-ме-
тодическую работу факультета журналис-
тики МГУ имени М.В. Ломоносова, являясь 
членами редколлегий, соавторами и ре-
дакторами академических изданий, жур-
налов и сборников. Преподавателей вол-
нует вопрос, касающийся правил научного 
цитирования: многие студенты, педагоги, 
журналисты не обладают навыками пра-
вильного оформления заимствованных 
фрагментов, а между тем искаженные ци-
таты и неверные ссылки могут  свидетель-
ствовать не только о неграмотности, но и 
об академической халатности или нечест-
ности (Toom, Inshakova, 2019, 2020). В связи 
с этим обучение студентов правилам за-
имствования и цитирования должно стать 

обязательным компонентом всех курсов 
на всех этапах учебного процесса.

В 2019–2021 гг. велась работа с маги-
странтами в рамках факультетского науч-
но-исследовательского проекта «Медиа-
монитор». Результаты исследования пред-
ставлены на конференции «Неологизмы 
2020 года: язык коронавирусной эпохи».

Кафедра теории и методики редакти-
рования не является выпускающей, тем не 
менее ежегодно готовит дипломников с 
такими актуальными для развития кафед-
ры и факультета темами, как редакторские 
инструменты продвижения изданий, сто-
рителлинг в социальных сетях, рерайтинг 
медиатекстов, стратегия лайфстайл-из-
дания и т.д.

Авторские и редакторские компетен-
ции студенты осваивают также в рамках 
внеучебных творческих проектов на базе 
студенческих СМИ факультета. Так, россий-
ские и китайские студенты ежегодно гото-
вят международные проекты и спецвыпус-
ки, посвященные двустороннему диалогу 
культур (куратор – С.Ю. Сидорова). Под 
руководством преподавателей студенты 
реализуют собственные реальные медиа-
проекты, в частности научно-популярное 
онлайн-медиа Afterschool и гонзо-этногра-
фический проект «Чернозем», а в рамках 
модуля «Журналистика стиля жизни» – 
21 Magazine на базе издания Seasons of Life.

Кафедра теории и методики редакти-
рования готовит практиков, представите-
лей интеллектуальной и творческой про-
фессии, обеспечивая им реальный выход 
в медиасреду. Именно эта миссия, а также 
понимание важной роли кафедры в реали-
зации программ журналистского образо-
вания, определяет текущие задачи и пер-
спективные планы научных исследований 
редакторской деятельности.
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Стилистика русского языка: 
наука в связи с практикой
Владимир Славкин

Кафедра стилистики русского языка – 
одна из четырех кафедр, образованных вме-
сте с факультетом журналистики в 1952 г. Ее 
основоположник – доктор филологических 
наук, профессор К.И. Былинский. С 1962 по 
1985 г. кафедрой руководил Д.Э. Розенталь, 
который внес большой вклад не только в 
совершенствование языка газеты, других 
средств массовой информации, но и в нор-
мализацию всей русской словесности, в ут-
верждение норм русского литературного 
языка. Имя Розенталя – высший авторитет 
в этой области. Продолжая традиции, за-
ложенные К.И. Былинским, он создал пер-
вый учебник по практической стилистике 
русского языка для факультетов и отделе-
ний журналистики.

Основные направления исследова-
ний – изучение речевой деятельности в 
нормативном и функционально-стилисти-
ческом аспектах, композиционно-стилис-
ти ческий анализ публицистических и ху-
дожественных текстов, специфика рече-
вой структуры СМИ на современном этапе, 
прагматика медиа речи, новые и тради-
ционные речевые жанры в медиадискур-
се, роль электронных средств массовой 
информации в современном медиадис-
курсе, медиа лингвистика, медиастилис-
тика, лингвистическая экспертиза текс тов 
мас смедиа.
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кандидат филологических наук, доцент, 
заведующий кафедрой стилистики русского языка, 
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В статье представлен краткий обзор 
направлений научной деятельности кафедры 
стилистики русского языка факультета 
журналистики МГУ за 70 лет. Это нормативно-
стилистические, функционально-стилистические, 
медиадискурсивные исследования. Также 
рассматривается деятельность ученых кафедры  
в области лингвоэтики, лингвистической 
экспертизы, рекламного дискурса. Взаимная 
связь науки и практики – это важнейший принцип 
научной работы, которого придерживались 
руководители кафедры – профессора Константин 
Иакинфович Былинский, Дитмар Эльяшевич 
Розенталь, Илья Владимирович Толстой, Григорий 
Яковлевич Солганик. Наряду с традиционными 
направлениями исследования языка массовой 
коммуникации члены кафедры анализируют 
проблемы медиалингвистики и медиастилистики.
Ключевые слова: кафедра стилистики русского 
языка, практическая стилистика, наука и практика, 
медиадискурс, медиастилистика.
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Владимир Славкин    

Об истории изучения языка СМИ 
Изучение языка СМИ представляет 

собой относительно новое направление 
в языкознании в сравнении с традицион-
ными разделами филологического зна-
ния – лексикологией, грамматикой, фоне-
тикой, словообразованием и др. Связано 
это с тем, что только в ХХ в. оформляется 
в качестве самостоятельной науки стили-
стика, изучающая как средства вырази-
тельности и правила их использования, 
так и особенности речевой деятельности 
в разных сферах человеческой активнос-
ти. Поэтому стилистика вбирает в себя до-
стижения всех остальных разделов язы-
кознания и формирует самостоятельную 
научную парадигму, в центре которой – 
функционирование языка. Материалом 
для стилистического анализа долгое время 
оставались тексты художественной лите-
ратуры, политическое, судебное, религи-
озное и военное красноречие, т. е. те про-
изведения, в которых ярче всего отража-
лись экспрессивные возможности языка. 
Газетная речь, в противоположность им, 
в 1920–1930 гг. наделялась такими каче-
ствами, как краткость, «телеграфность» 
стиля, стандартность используемых рече-
вых средств. Развитие системы массовой 
информации и пропаганды в советский 
период, возникновение новых каналов 
массовой коммуникации (радио, телеви-
дения, информационных агентств) обусло-
вило расширение и углубление изучения 
журналистских текстов, вовлекло в орбиту 
стилистической науки публицистические 
произведения как дореволюционной эпо-
хи, так и современности.

Все это привело к уточнению терми-
нов, которыми пользовались исследовате-
ли стилистики. Сочетание «газетная речь» 
закономерно сменилось термином «га-
зетно-публицистический стиль», который 
впоследствии был назван публицистиче-
ским стилем, поскольку газета перестала 
быть основным элементом системы средств 

массовой информации и на общенаци-
ональный язык более значимое воздей-
ствие стали оказывать речевые практики 
электронных СМИ. Стремительное разви-
тие новых сфер массовых коммуникаций, 
таких как Интернет (прежде всего соцсе-
ти), реклама, связи с общественностью и 
др., привело к необходимости обобщить 
их понятием «медиа», и современную лин-
гвистику уже невозможно представить без 
терминов «медиаречь», «медиатекст», «ме-
диалингвистика», «медиастилистика».

Кафедра стилистики русского языка всей 
своей историей иллюстрирует развитие 
науки о языке СМИ. Программа обучения 
будущих журналистов навыкам профес-
сиональной деятельности включало дис-
циплины, которые должны были воспитать 
грамотных работников газет и журналов, 
радио и телевидения. Поэтому основные 
идеи практической стилистики, сформу-
лированные К.И. Былинским, первым ру-
ководителем кафедры, и Д.Э. Розенталем, 
возглавлявшим ее более двадцати лет,  
обу словили формирование первого науч-
ного направления деятельности кафедры – 
нормативно-стилистического. Не случайно 
в названии кафедры применительно к сло-
ву «стилистика» появилось определение 
«практическая». В 1950–1960 гг. стилисти-
ческие исследования велись прежде всего 
для фиксации особенностей употребления 
системы норм – орфографических, орфо-
эпических, грамматических и др. Норма 
воспринимается как «путеводная звезда», 
позволяющая не только ориентировать-
ся на правильную, грамотную речь, но и 
добиваться выразительности в создании 
письменных и устных текстов.

Огромную роль в развитии нормотвор-
ческой проблематики сыграл профессор 
Д.Э. Розенталь. Созданные им учебники и 
учебные пособия в полной мере соответ-
ствовали статусу научных работ, посколь-
ку предлагали учащимся не просто собра-
ние правил, но прежде всего материал для 
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размышлений о том, какой стилистический 
вариант соответствует контексту, комму-
никативной цели. А выбор для стилисти-
ки является ключевой проблемой: не без-
думное отвержение того или иного вари-
анта, но понимание выразительных его 
возможностей.

На кафедре стилистики русского язы-
ка сформировались несколько научных 
направлений, связанных с практической 
стороной речевой деятельности.

Нормативно-стилистическое 
направление

Первые научные труды в рамках нор-
мативной стилистики были одновремен-
но и справочными пособиями для дейст-
вующих и будущих журналистов, и разра-
ботками отдельных разделов стилистики 
(Бельчиков, Панюшева, 1968; Былинский, 
Никольский, 1970; Розенталь, 1965, 1967, 
1981, 1984; Солганик, 1970).

На кафедре был создан ряд справоч-
ных пособий, предназначавшихся не только 
журналистам, но и всем интересующимся 
русским языком. Показательно в этом от-
ношении создание и переиздание «Сло-
варя ударений для работников радио и 
телевидения» Ф.Л. Агеенко и М.В. Зарвы. 
Во всех переизданиях этого справочника – 
в 1960 (под редакцией К.И. Былинского), 
1967, 1970, 1971, 1984, 1985 (под редакци-
ей Д.Э. Розенталя), 1993, 2000 гг. (под ре-
дакцией М.А. Штудинера) – постоянно по-
полнялся его словник, вносились коррек-
тивы, обусловленные речевой практикой 
и журналистским опытом. О значительном 
расширении круга пользователей слова-
ря свидетельствует то, что при переизда-
нии его в 1993 и 2000 гг. из названия была 
убрана конкретизация «для работников 
радио и телевидения».

Весьма востребованными стали сло-
вари, созданные членами кафедры сти-
листики русского языка (Бельчиков, Па-
нюшева, 1994; Солганик, 2008; Трудности 

русского языка: словарь-справочник, 2011; 
Штудинер, 2009, 2017 (а, б)).

Внимание к кодификации нормы, кри-
тическое отношение к ее нарушениям, пре-
жде всего в средствах массовой инфор-
мации и в Интернете, приобретают осо-
бое значение в условиях ее размывания, 
обусловленного недостаточной ответст-
венностью говорящих и пишущих за то, 
в какую форму они облекают свою речь. 
Поэтому проблема культуры речи, пре-
жде всего журналистской, всегда остается 
в поле зрения ученых кафедры стилистики 
русского языка (Лопухина, 2013; Славкин, 
2011; Стилистика сегодня и завтра, 2016; 
Учимся говорить по-русски, 2017).

Функционально-стилистическое 
направление 

В 1970–1980 гг. на кафедре стилисти-
ки русского языка оформилось функцио-
нально-стилистическое направление, в 
рамках которого изучаются функциональ-
ные разновидности речи. Функциональ-
ная стилистика концентрирует внимание 
на особенностях формирования и выбо-
ра речевых средств в пределах отдельных 
функциональных стилей – публицистиче-
ского, научного, официально-делового, 
разговорного и стиля художественной ли-
тературы. Основное направление исследо-
ваний, осуществляемых учеными кафед-
ры, – язык и стиль СМИ (Аникина, 1985; 
Вакуров, Кохтев, Солганик, 1978; Вещи-
кова, 2019; Журналисты о русском языке, 
2016; Светана, 1976; Солганик, 1981, 1999; 
Язык и стиль средств массовой информа-
ции, 1980).

Изучение стилистических особенно-
стей СМИ основывается на взаимовлия-
нии экспрессии и стандарта (этот принцип 
сформулирован В.Г. Костомаровым), что, в 
свою очередь, заставляет ученых обращать 
особое внимание на новые тенденции в 
языке СМИ, на обновление их лексическо-
го богатства. Весьма актуальным является 



36

М Е Д И А
альманах

№ 5
2022

Владимир Славкин    

анализ медиаконтента в рамках проекта 
«Медиамонитор»: на факультете журна-
листики магистранты под руководством 
Л.Т. Касперовой ведут поиск неологизмов 
в качественной прессе, фиксируют новые 
слова и значения, анализируют их смысл 
и стилистическую характеристику.

В рамках функционально-стилисти-
ческого направления появились создан-
ные профессорами Московского универ-
ситета монографии – результат глубокого 
изучения и других областей речи, таких 
как художественная литература, оратор-
ская речь, фразеология (Анненкова, Вом-
перский, 1996; Вакуров, 1983; Вомперский, 
1971, 1986; Кохтев, 1991, 1992). Выдающую-
ся роль сыграл здесь профессор В.П. Вом-
перский, создавший целую школу исследо-
вателей, которые значительно обогатили 
палитру научной деятельности кафедры. 
Среди них – ведущие преподаватели ка-
федры стилистики русского языка И.В. Ан-
ненкова, Н.Н. Василькова, Е.С. Кара-Мур-
за, Т.В. Кузнецова, В.В. Славкин, а также 
С.В. Светана, В.Н. Суздальцева, Г.С. Шали-
мова – лучшие силы факультетской линг-
вистической науки.

Традиция обращения к художественно-
му тексту как к источнику выразительных 
качеств русской речи, к риторической тра-
диции отечественного языкознания про-
должается в современных работах членов 
кафедры (Александрова, 2012; Василькова, 
2020; Касперова, 2019; М. В. Ломоносов и 
современные стилистика и риторика, 2008; 
Смирнова, 2012; Стебенева, 2019).

Медиадискурсивное направление
В первые десятилетия XXI в. превали-

рующей для кафедры стилистики русско-
го языка факультета журналистики МГУ 
стала медиалингвистическая парадигма. 
В трудах ученых кафедры анализируются 
глубинные процессы развития медиаре-
чи и их конкретная реализация в речевой 
практике медиа.

Можно сказать, что предпосылки этого 
направления заложил Г.Я. Солганик своими 
работами по теории текста. Если первые 
его труды были обращены к синтаксиче-
ским особенностям создания текста, то в 
дальнейшем квинтэссенцией работ Г.Я. Сол-
ганика становятся сущностные качества 
текста, прежде всего медийного: социаль-
ная оценочность, модальность, авторское 
начало (Солганик,1973, 2009, 2010, 2016).

Обращение к медиадискурсу, во-пер-
вых, включает в сферу научных исследо-
ваний огромный эмпирический материал, 
где и наблюдаются основные новации в 
речевой деятельности; во-вторых, оно по-
зволяет оценивать деятельность в обла-
сти медиа как процесс, как развитие, а не 
как статично зафиксированный результат.

Члены кафедры стилистики русского 
языка активно развивают медиастилис-
тический подход к текущей речевой ре-
альности, анализируя идеологемы публи-
цистического творчества, его риторику, 
коммуникативные особенности различных 
типов дискурсов (Анненкова, 2011; Гурова, 
Ломыкина, 2020 (а); Клушина, 2008, 2018; 
Лингвистика речи, 2012; Малыгина, 2020; 
Солганик, Александрова, Славкин, 2016).

Все более значимым для научных ис-
следований членов кафедры становится 
прагматический аспект. Он проявляется 
в анализе разнообразных речевых форм, 
предполагающем в том числе и междисцип-
линарный подход, в частности лингвопра-
вовой, который воплощается в лингвоэкс-
пертных исследованиях, выполняемых на 
кафедре с 1998 г. Судебно-лингвистические 
экспертизы, заключения экспертов выпол-
нялись Г.Я. Солгаником, Е.С. Кара-Мурзой 
(членом Гильдии лингвистов-экспертов 
по документационным и информацион-
ным спорам), В.В. Славкиным по запросам 
редакций СМИ, органов государственной 
власти, судебных инстанций в связи с ком-
муникативными конфликтами, речевыми 
преступлениями.
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Самым тесным образом лингвоправо-
вой аспект связан с исследованием медиа-
текстов с позиций лингвоэтики. В течение 
многих лет этическими проблемами ме-
диадискурса занималась Н.Д. Бессарабо-
ва (2010, 2012). Сегодня эта проблемати-
ка активно исследуется Е.С. Кара-Мурзой 
(2016 (б)), Т.И. Суриковой (2013), Н.С. Ло-
пухиной (2019).

Соединение функционально-стилисти-
ческого подхода с новациями в современной 
лингвистической науке расширяет диапа-
зон проводимых исследований. Так, новым 
поворотом стало изучение современного 
политического дискурса. Язык политики 
анализируется в различных аспектах: се-
миотическом, этическом, риторическом 
и т.п. С позиций современной медиалинг-
вистики исследуется информационная и 
публицистическая картина мира, пред-
ставленная в массовокоммуникативном 
дискурсе (Василькова, 2018; Суздальце-
ва, 2017; Сурикова, 2016; Язык СМИ и по-
литика, 2012).

Постоянный объект внимания на ка-
федре стилистики русского языка – со-
временная российская реклама и связи с 
общественностью. Над этой проблемати-
кой в традиционных формах: подготовка 
статей, выступления на конференциях – 
работают Е.С. Кара-Мурза (2015, 2016 (а)), 
Н.И. Клушина (2001), Т.И. Сурикова (2018, 
в соавт. с И.А. Пиле).

Актуальная задача для научного кол-
лектива кафедры – изучение речи, пред-
ставленной в интернет-пространстве (в се-
тевых медиа, интернет-версиях печатных 
изданий, в блогосфере). Влияние интер-
нет-речи на современный русский язык не 
стоит переоценивать, но при этом многие 
новации, появляющиеся в литературной 
речи, берут свое происхождение в спон-
танной интернет-коммуникации (Klushina, 
Baigozhina, Barysheva, Nikolaeva et al., 2021; 
Касперова, 2018; Клушина, Николаева, 2019, 
2020; Николаева, 2018).

Также к наиболее актуальным аспектам 
научных исследований на кафедре стили-
стики русского языка нужно отнести ана-
лиз SMM-сообщений и продвижения тек-
стов в соцсетях, анализ медианарратива 
(Alevizaki, Kara-Murza, Lomykina, Agafonova, 
2019; Александрова, 2018; Гурова, Ломыки-
на, 2020 (б); Алевизаки (Лащук), Александ-
рова, Кара-Мурза, Славкин, 2021).

Научно-практическое направление
Факультет журналистики и кафедра 

стилистики русского языка – это автори-
тетные площадки для дискуссий о медиа-
речи, которые ведут журналисты-практики 
и университетские ученые. Показатель-
на в этом отношении ежегодная февраль-
ская научно-практическая конференция, 
в рамках которой работают две секции – 
«Возможности современной медиаречи» 
(руководитель – В.В. Славкин) и «Медиа-
стилистика: теоретические и прикладные 
аспекты» (руководитель – Н.И. Клушина), 
а также круглый стол «“Слово в эфире” в 
эпоху медиацентризма: традиции и новые 
черты» (руководитель – И.А. Вещикова).

Очевидную пользу для журналистов и 
ученых имели две научно-практические 
конференции «Учимся говорить по-русски. 
Проблемы современного языка в электрон-
ных СМИ» (2016, 2017), которым предше-
ствовал мониторинг общественно-поли-
тического вещания основных телеканалов 
с точки зрения ошибок в заимствованиях, 
а также орфоэпических нарушений.

Результаты исследовательской деятель-
ности ученых кафедры стилистики русско-
го языка были представлены в значитель-
ном (18) числе докладов, подготовленных 
для круглого стола «Язык журналистики и 
социальных медиа в аспекте лингвоэколо-
гии», который состоялся 13 ноября 2021 г. в 
рамках Международного съезда учителей 
и преподавателей русской словесности.

Существенной частью научной деятель-
ности кафедры являются также контакты 
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с зарубежными коллегами. Преподаватели 
активно участвуют в деятельности отече-
ственных и международных научных со-
обществ, в частности РОПРЯЛ (факультет 
журналистики – коллективный член этой 
организации). Членами президиума Ме-
диалингвистической комиссии Между-
народного комитета славистов являются 
И.В. Анненкова и Е.С. Кара-Мурза. Н.И. Клу-
шина возглавляет Стилистическую комис-
сию Международного комитета славистов, 
членами комиссии являются Н.В. Смирно-
ва, Л.Т. Касперова, С.Ф. Барышева.

На протяжении ряда лет кафедра под-
держивала контакты с британской об-
щественной организацией Plain English 
Campaign, которая ведет серьезную ра-
боту в области стилистики официаль-
но-деловой и публицистической речи. 
По инициативе координатора совмест-
ных программ И.Б. Александровой были 

проведены две международные конфе-
ренции с участием британских специа-
листов и российских преподавателей, ас-
пирантов и студентов.

Научные достижения ученых кафед-
ры стилистики русского языка отражены 
в журнале (первоначально это был аль-
манах) «Журналистика и культура русской 
речи», инициаторами создания которого 
были И.В. Толстой и С.В. Светана-Толстая, 
а также в ежегодном международном на-
учном журнале «Актуальные проблемы 
стилистики», который сейчас стал одним 
из ведущих изданий, освещающих стили-
стические проблемы.

 Таким образом, кафедра стилистики 
русского языка, которой в 2022 г. исполни-
лось 70 лет, развивает традиционные на-
учные направления и расширяет их за счет 
разноаспектного изучения современной 
медиапрактики.
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рассматривают актуальные тренды презентации 
рекламного контента в выпусках популярных 
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Введение
В современном цифровом мире все бо-

лее возрастает роль видеокоммуникаций: 
по прог нозам Cisco, уже в 2022 г. 80% от всего 
интернет-трафика составит именно видео1. 
Рынок видеорекламы в digital-среде также 
активно развивается. По данным ассоциа-
ции IAB Russia, треть отечественных рекла-
модателей тратит от четверти до половины 
бюджета на продвижение через блогеров2, 
которые становятся популярными персо-
нами, лидерами мнений. В современной 
научной литературе в качестве синони-
мов термина «лидеры мнений», который 
был введен в научный оборот Э. Катцем и 
П. Лазарсфельдом (Katz, Lazarsfeld, 1957), 
также употребляются: «трендсеттеры», «ин-
флюенсеры», «амбассадоры».

Россияне чаще всего смотрят видео на 
онлайн-платформе YouTube (33% ежедневно, 
среднесуточное время просмотра – 51 мин3). 
Помимо постоянно совершенствующихся 
алгоритмов поиска и персонального под-
бора роликов, на ресурсе активно разви-
вается «маркетинг влияния» (от англ. – in-
fluence marketing) – реклама товаров или 
услуг из уст лидеров мнений, к которым 
прислушивается целевая аудитория (Бу-
дожапова, Данилова, 2019: 14). Привлека-
тельность маркетинга в целом объясняется  
наличием доверительной коммуникации 
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между блогером и лояльными пользова-
телями, интерактивных инструментов для 
контакта с потенциальными потребителя-
ми, а также доступа к узкоспециализиро-
ванным сообществам (Вицелярова, Опря, 
Балякно, 2020: 115). Бренды сотрудничают 
не с одним, а сразу с несколькими инфлю-
енсерами. Для увеличения узнаваемости 
бренда и повышения ключевых показате-
лей эффективности рекламной кампании 
заказчики нередко размещают интеграции 
у блогеров с разным числом подписчиков.

На YouTube авторы контента добавляют 
в свои видео рекламу какого-либо продукта 
или услуги по заказу рекламодателя. Этот 
встроенный контент, составляющий основ-
ной доход блогеров, в индустрии называют 
«рекламными интеграциями» (Щепилова, 
Огурцова, 2021: 795), которые можно раз-
делить на прямую рекламу, продакт-плей-
смент и спонсорский контент. И хотя в на-
учной литературе можно встретить и иные 
терминологические варианты (Ковалева, 
Белоусова, 2016; Кушков, 2019 и др.), мы 
оставляем за собой право использовать 
именно эту классификацию, В начале марта 
2022 г. видеохостинг YouTube на неопреде-
ленный срок отключил партнерскую мо-
нетизацию на российской площадке, что 
придает особенную значимость изучению 
интегрированной рекламы.

Как правило, в прямой интегрированной 
рекламе содержится явное и легко считы-
ваемое рекламное сообщение об опреде-
ленном продукте. Традиционно данный вид 
интеграции встроен в ролик на монтаже в 
виде специального блока. Блогер совету-
ет товар или услугу, которые помогли ему 
самому преодолеть определенную труд-
ность, решить проблему. Иногда инфлюен-
серы делают обзор продуктовой линейки, 
приводят информацию о запуске нового 
продукта или проведении какой-либо ак-
ции в ближайшем будущем. Частый прием, 
призванный усилить намерение приобре-
сти продвигаемый товар,  – упоминание 

блогером персонального промокода, пре-
доставляющего пользователю специаль-
ную скидку.

Некоторые блогеры не отличаются осо-
бой разборчивостью при заключении рек-
ламных контрактов и соглашаются совето-
вать своей аудитории абсолютно любые 
товары и услуги. В результате, лояльность 
публики к рекламным интеграциям на You-
Tube со временем снижается4 (по данным 
Nielsen, в конце 2021 г. интегрированной 
рек ламе в России доверяли 53% зрителей5). 
В научной среде даже стало высказываться 
предположение, что реклама у блогеров 
«не может предложить нестандартные ре-
шения размещения или упоминания про-
дукции» (Огурцова, 2021).

Цель и методология исследования
Актуальность исследования базиру-

ется на том, что тренды производства и 
размещения прямой интегрированной 
рекламы изучены недостаточно. Видео-
маркетинг в цифровой среде выступает 
гибким инструментом для продвижения 
товаров и услуг (Кушков, 2019: 78), а сам 
видеохостинг представляет собой посто-
янно развивающуюся среду, где все еще не 
завершен процесс формирования жанров 
(Щепилова, Огурцова, 2021: 804). Одни ис-
следователи прогнозируют, что трендом в 
Интернете станет креативная видеорекла-
ма, которая предложит необычную технику 
или стиль в процессе создания рекламно-
го сообщения (Терских, Саньков, 2020: 88). 
Другие отмечают, что в условиях жесткой 
конкуренции на рынке видеорекламы в 
выигрыше будут создатели вирусной рек-
ламы, которую хочется пересматривать и 
пересылать друзьям (Ладожинская, Малыш-
ко, 2021: 56). А с учетом того, что на YouTube 
люди чаще всего заходят с развлекатель-
но-познавательными целями, то одним из 
наиболее эффективных способов создания 
вирусного рекламного ролика становится 
производство юмористического контента 
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с одновременной демонстрацией ценнос-
тей бренда (Овчинникова, 2017).

Кроме научной литературы мы также 
изучили и мнения специалистов рынка. 
Многие из них считают, что рекламодате-
лям необходимо изменить свой подход к 
смысловому наполнению приобретаемых у 
блогеров интеграций6. Стандартной реко-
мендации от «говорящей головы» в кадре 
уже не достаточно, поэтому для достижения 
успеха нужно основательнее разрабаты-
вать сюжет и художественное оформле-
ние рекламной интеграции. На индустри-
альных конференциях еще в доковидный 
период не раз заходили разговоры о том, 
что привычная модель интеграции у бло-
геров потеряет свою актуальность, а сама 
реклама в скором будущем начнет превра-
щаться в шоу.

Практически все рекламные интегра-
ции до недавнего времени строились по 
одной «рекомендательной» схеме «сам 
попробовал и вам советую». Но сегодня, 
напротив, в индустрии наблюдается все бо-
лее явное стремление сделать рекламные 
интеграции занимательными и привлека-
тельными для зрителей. Чтобы понять, как 
в современной блогосфере развиваются 
формы подачи интегрированной рекламы, 
мы изучили широкий пласт проектов. Для 
эмпирического анализа были отобраны 
рекламные интеграции в двух проектах: 
комедийном шоу «Что было дальше?» и 
шоу о литературе «Что бы мне поделать, 
только бы не почитать».

«Что было дальше?» – юмористическое 
шоу, выходящее с апреля 2019 г. на YouTube-
канале LABELCOM, над которым работает 
продакшн-студия Medium Quality Вячеслава 
Тусмухаметова – креативного продюсера 
телеканала ТНТ. Концепция исследуемого 
проекта строится на том, что приглашен-
ная звезда должна рассказать необычную 
историю из своей жизни, опустив развяз-
ку, – конец рассказа необходимо угадать 
резидентам передачи. 

«Что бы мне поделать, только бы не по-
читать» – шоу о литературе, выходящее с 
апреля 2020 г. на YouTube-канале «Калин-
кин!». Передачу бессменно ведут двое – 
Евгений Калинкин, бывший участник юмо-
ристического проекта «Парни пробуют» на 
YouTube-канале «Smetana TV», и Дарья Кась-
ян, выпускница факультета журналистики 
СПбГУ и экс-стилист телепроекта «Модный 
приговор». Д. Касьян в процессе диалога с 
Е. Калинкиным о творчестве выбранного 
автора: А. Камю, Э. По, Г. Лавкрафта, Ш. Брон - 
те, А. Пушкина и др. При этом ведущие не 
считают себя экспертами и открыто заяв-
ляют, что в видеороликах высказывают 
свое собственное прочтение материала.

Выбор данных программ был обуслов-
лен тем, что они являются лидирующими 
в своих сегментах (развлекательный и по-
знавательный), а рекламные интеграции 
в указанных передачах нередко получают 
высокую оценку со стороны аудитории, 
экспертов и рекламодателей.

Хронологические рамки настоящего ис-
следования охватывают один год (2021). За 
это время в 13 выпусках проекта «Что было 
дальше?» выявлено 29 примеров прямой 
интегрированной рекламы, а в 12 выпус-
ках шоу «Что бы мне поделать, только бы 
не почитать» – 20. При анализе учитыва-
лись хронометраж, основные рекламода-
тели, приемы подачи рекламных интегра-
ций. Кроме того, были проанализированы 
мнения самих рекламодателей, которые 
удалось найти в открытых источниках, а 
также комментарии аудитории, которые 
касались рекламных интеграций в выпус-
ках программ.

 «Что было дальше?»
Средний хронометраж рекламной ин-

теграции в проекте «Что было дальше?» 
составил 2 мин 41 сек. Данный показатель 
рассчитывался путем деления общего хро-
нометража всех рекламных интеграций на 
их количество в 2021 г. В каждом выпуске 
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было не менее двух рекламных вставок, а 
в некоторых даже три. Одной из особенно-
стей интеграций в шоу «Что было дальше?» 
является то, что почти во всех рекламных 
вставках герои говорят на английском язы-
ке, а русский перевод накладывается при 
монтаже. Причем персонажей озвучивают 
не сыгравшие их актеры, а другие люди. 
Это позволяет авторам шоу стилизовать 
добавленный фрагмент под эпизод сериала 
или киноленты. Иногда даже используются 
специальные эффекты, которые добавляют 
помехи и имитируют VHS-эффект. Напри-
мер, в одной из рекламных интеграций в 
озвучке явно прослеживалась имитация 
голоса и манеры поведения переводчика 
и радиоведущего Л. Володарского.

Подавляющее большинство интегра-
ций выполнено в виде скетча, построен-
ного либо на легко считываемой аллюзии, 
либо на пародировании. В интеграциях, 
отсылающих зрителя к известным кино-
произведениям или телепрограммам, ге-
роев не называют настоящими именами 
их прототипов, даже если аудитории чет-
ко дают понять, образ какого персонажа 
был использован во встроенном контенте.

Производство подобных интеграций 
требует гораздо больших финансовых и 
временных затрат, нежели создание при-
вычной рекламы на YouTube, когда блоге-
рам достаточно сменить обстановку и при-
влечь внимание зрителей при помощи со-
общения цепляющей информации о себе, 
собственном проекте, планах, проблемах. 
Создатели шоу «Что было дальше?» арен-
дуют специальные помещения и съемоч-
ные площадки, используют массу единиц 
реквизита, чтобы полностью погрузиться 
в создаваемое время-пространство, де-
тально прорабатывают сюжет. Комики то-
чечно воссоздают атмосферу определен-
ного экранного произведения и/или эпо-
хи и чаще всего применяют свое главное 
оружие – юмор. В итоге повествование 
об объекте рекламирования ведется от 

лица не конкретного комика, а персона-
жа, роль которого юморист исполняет в 
рамках интеграции. Инфлюенсеры не об-
ращаются к зрителям напрямую: призыв 
совершить необходимое рекламодателю 
целевое действие направлен от одного 
героя к другому. Многие интеграции по-
строены на намеренном нарушении ло-
гических связей с целью создания коми-
ческого эффекта: герои порой попадают 
в максимально нелепые ситуации и вы-
бираются из них необычным способом. 
Объяснение данного приема, вероятно, 
следует искать в том, что одной из клю-
чевых особенностей смешного вирусного 
ролика выступает несостыковка ожидае-
мого и действительного.

Однако, по законам рекламы, товар 
априори должен присутствовать в цент-
ре каждой показанной истории. И именно 
объект рекламирования зачастую помогает 
героям на этапе кульминации разрешить 
назревший конфликт и/или выбраться из 
сложившихся обстоятельств, какими бы 
фантастическими и невообразимыми они 
ни были. Рекламные интеграции в проекте 
«Что было дальше?» обычно строятся по 
стандартной драматургической схеме: экс-
позиция – завязка – развитие действия – 
кульминация – развязка, но у создателей 
шоу есть больше экранного времени для 
погружения зрителя в историю, которая и 
выходит на первый план. В финале действия 
акцент почти всегда сделан на продвигае-
мом продукте, ибо лучше всего запоми-
нается информация, которая размещена 
или в начале, или в конце видеоролика.

Рассказу об объекте рекламирования 
посвящено, как правило, всего несколь-
ко десятков секунд – значительно мень-
ше, чем развертыванию сюжета. Однако 
это вряд ли можно считать существенным 
недостатком. Директор по развитию бло-
герского агентства Carrot  Сергей Ешанов 
отмечает, что рекламируемый продукт в 
интеграции у инфлюенсеров не должен 



48

М Е Д И А
альманах

№ 5
2022

Галина Щепилова, Тимур Меджидов   

постоянно оказываться в центре внимания, 
т.к. «пользователи хотят видеть в первую 
очередь интересный контент»7. К тому же 
создатели рекламы, как известно, стре-
мятся представить зрителю «в качестве 
основы для запоминания суть сообщения, 
выраженную в лаконичной, интересной 
и концентрированной форме» (Кривко, 
2005: 19).

Амбициозный и пока еще далеко не 
всегда привычный для рекламодателей 
подход представления интеграции в форме 
скетча обусловлен стремлением «преодо-
леть информационный шум и пробиться в 
головы аудитории»8. С точностью преду-
гадать реакцию публики на креатив не-
возможно: даже если зритель досмотрит 
вставку до конца, нет никаких гарантий, 
что ролик станет вирусным и/или твор-
ческое решение покажется подавляюще-
му большинству аудитории подходящим 
и релевантным для конкретного бренда.

Как показывают комментарии аудито-
рии и размещенные в открытых источни-
ках отзывы самих рекламодателей, чаще 
всего рекламные интеграции оказывают-
ся не только яркими, но и эффективны-
ми. К примеру, начальник управления ре-
кламной и коммуникационной стратегии 
Lada Анна Курочкина отметила: «Молодая 
аудитория позитивно встретила появле-
ние Lada. Результаты были на 40% выше, 
чем в других интеграциях на YouTube. Мы 
получили множество положительных от-
кликов, а негативных – в несколько раз 
меньше, чем обычно на этой площадке. 
Нашу мультимедийную систему, которая 
была главным героем ролика, обсуждали 
в комментариях»9.

«Главстрой» за рекламную интеграцию 
в шоу «Что было дальше?» стал лауреатом 
премии Removie Awards 2021 в номинации 
In Blog we trust, т.е. «лучший ролик от бло-
геров». Объектом рекламирования были 
прогрессивные жилые кварталы balance, а 
интеграцию комики построили на отсылке 

к известному сериалу «Друзья», новый эпи-
зод которого был представлен публике 
в том же году. Специалисты CMA Commu-
nication Agency считают данное решение 
особенно удачным10, ибо получившееся 
видео можно будет размещать и впослед-
ствии, когда выйдут другие серии леген-
дарного ситкома.

Хорошо сделанная рекламная инте-
грация является выигрышной для трех сто-
рон. Во-первых, авторы проекта получают 
большие гонорары и одобрение зрителей 
и рекламодателей за качественно подго-
товленный контент. Во-вторых, аудитория 
наслаждается креативными юмористиче-
скими скетчами, которым присущи имма-
нентные качества самой передачи. В-треть-
их, рекламодатели остаются в выигрыше 
не только от увеличения охватов, повыше-
ния узнаваемости бренда, но и нередкого 
совершения целевых действий со стороны 
потенциальных клиентов.

Основные рекламодатели проекта «Что 
было дальше?» – «Альфа-Банк», сервис 
«Циан.Ипотека», косметический бренд Old 
Spice, автосервис Fit Service, музыкальный 
сервис Spotify Premium, брокер «Альфа-Ин-
вестиции», энергетический напиток Tornado 
Energy, сервис поиска специалистов Profi.
ru, беспроводной пылесос Philips SpeedPro 
Max Aqua, онлайн-сервис для выбора фи-
нансовых и страховых услуг Sravni.ru, ин-
теллектуальная мультимедийная система 
Lada EnjoY Pro, онлайн-сервис доставки про-
дуктов «СберМаркет», продуктовый гипер-
маркет Metro. Кроме того, онлайн-киноте-
атр ivi, торговая площадка AliExpress, кеш-
бэк-сервис LetyShops, линейки бритвенных 
наборов Gillette и King C. Gillette, продукты 
для сна от компании Beyosa, бритва Philips 
OneBlade Pro, многопользовательская он-
лайн-игра World of Tanks, платформа он-
лайн-рекрутинга hh.ru, томаты «Сладкая 
ягода», тариф «Smart для своих. Новогод-
ний» от МТС, сервис онлайн-подписки на 
автомобили Hyundai Mobility. Многие из 
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рекламодателей в течение года разме-
щались по нескольку раз, что, несомнен-
но, говорит о длительном сотрудничестве, 
а значит, и понимаемой эффективности.

«Что бы мне поделать,  
только бы не почитать»

Средний хронометраж рекламных ин-
теграций в проекте «Что бы мне поделать, 
только бы не почитать» составил 3 мин  
44 сек. А самый длинный блок, размещен-
ный в выпуске от 26 декабря 2021 г. длился 
8 мин 20 сек – почти 13% от хронометра-
жа самой программы. Половина программ 
выходила с двумя рекламными интегра-
циями, половина – с одной.

Рекламные интеграции в шоу «Что бы 
мне поделать, только бы не почитать» также 
сделаны в форме скетча и часто построены 
на аллюзии, хотя нередко авторы строят 
сюжет не на основе уже созданных произ-
ведений, а используют полностью собст-
венные идеи. Повествование об объекте 
рекламирования ведется от лица задейст-
вованных персонажей. Но если в исследу-
емой юмористической передаче отсылки 
были только к кинофильмам, телепереда-
чам или сериалам, то создатели «Что бы 
мне поделать, только бы не почитать» также 
обращаются и к произведениям россий-
ской и зарубежной литературы. В частно-
сти, к роману «Преступление и наказание» 
Ф.М. Достоевского, поэме Гомера «Одис-
сея», серии книг о Гарри Поттере Д. Роу-
линг, повести-сказке «Золотой ключик, или 
Приключения Буратино» А.Н. Толстого. Во 
всех рекламных вставках персонажей на-
зывают реальными именами прототипов.

Для неоднократного размещения пря-
мой рекламы шотландского виски Dewar’s 
блогеры создали комедийный сериал из 
пяти эпизодов о буднях семейства Шпаген-
тауэр-Милосских. В рамках данного про-
екта буктьюберы, исполняющие роли экс-
центричных представителей аристократи-
ческого семейства, предлагали зрителям 

окунуться в отдельную художественную 
вселенную и из выпуска в выпуск следить 
за судьбой фактурных и забавных героев. 
Сериал воспринимается как ценная авто-
номная сущность внутри основного ви-
деопроекта. Сами авторы подчеркивали, 
что вкладывают в создание интеграций не 
меньше сил и средств, чем в производство 
основного контента11.

Благодаря креативному подходу, кото-
рому доверяют рекламодатели, и внуши-
тельному хронометражу рекламных вста-
вок, как следует из комментариев зрителей, 
трендсеттерам удается воссоздать нужную 
для конкретной интеграции атмосферу: тра-
диционного семейного застолья, кастинга и 
т.д. В интервью изданию «Собака.ru» Дарья 
Касьян заявляла: «Нам нравится работать 
над ними [интеграциями. – Г.Щ., Т.М.]: каж-
дый раз придумываем короткие забавные 
скетчи, в которых пробуем себя в неожи-
данных ролях: Баффи – истребительницы 
вампиров, старухи-процентщицы или отца 
ребенка, одержимого дьяволом»12. Твор-
ческий подход, о котором говорит Дарья, 
несомненно, свидетельствует о стремлении 
авторов сделать рекламную интеграцию 
привлекательной для аудитории.

Комический эффект нередко достига-
ется попаданием персонажей в нелепые, 
абсурдные и невообразимые ситуации, 
а иногда путем нарочито плохой актер-
ской игры. Проанализированные интег-
рации в подавляющем большинстве слу-
чаев содержат юмор и интригу. К примеру, 
в единственной интеграции в выпуске от 
19 марта 2021 г. грозная Зена – королева 
воинов из одноименного сериала в жанре 
фэнтези, чью роль, как и некоторых других 
женщин, для достижения комического эф-
фекта исполняет Евгений Калинкин, спо-
койно жарит яичницу на кухне. При этом 
одет он в спортивные штаны и женские 
нагрудные доспехи.

Фактически Калинкин и Касьян не пыта-
ются полностью вжиться в роль, а стремятся 



50

М Е Д И А
альманах

№ 5
2022

Галина Щепилова, Тимур Меджидов   

сделать образ прежде всего смешным. Во 
втором рекламном блоке в выпуске от 17 ию-
ля 2021 г., построенном на отсылке к поэ-
ме Гомера «Одиссея», Пенелопа называет 
вернувшегося мужа «кончелыгой» и сетует, 
что супруг не предупредил ее о причинах 
столь длительного отсутствия при помо-
щи SMS-сообщения.

Такая модель создания рекламы находит 
отклик у аудитории, что можно подтвер-
дить с помощью анализа комментариев 
под видео. В некоторых выпусках каждый 
десятый комментарий отмечает достоин-
ства рекламной интеграции. В интервью 
литературному критику Г. Юзефович Е. Ка-
линкин заявлял, что некоторые люди смо-
трят «Что бы мне поделать, только бы не 
почитать» исключительно из-за рекламы13. 
А в беседе с ведущим проекта «Серёжа и 
микрофон. Подкаст» блогеры утвержда-
ли, что отдельные зрители даже возмуща-
лись, когда в выпуске шоу присутствовала 
только одна рекламная вставка14.

Основные рекламодатели – шотланд-
ский виски Dewar’s, транспортный сервис 
«Яндекс.Go», книжный интернет-магазин 
«Лабиринт», онлайн-сервис для органи-
зации путешествий OneTwoTrip, образова-
тельный портал GeekBrains, онлайн-школа 
дизайна Contented, образовательная пло-
щадка Skillbox, кофе Lavazza Qualità Rossa, 
футболки свободного кроя «Смерч», образо-
вательная онлайн-платформа «Нетология». 
Большинство рекламодателей предпочи-
тает длительное сотрудничество с автора-
ми рассматриваемого шоу, что объясняет 
наличие сразу нескольких интеграций для 
продвижения одного бренда.

Заключение
В условиях увеличивающегося количе-

ства рекламных интеграций индустриаль-
ные исследования, аналитические отчеты 
и комментарии экспертов из digital-сферы 
демонстрируют, что в последнее время 
зрители пресыщены рекомендательной 

рекламой в роликах крупных YouTube-
блогеров. В сложившихся обстоятельст-
вах наблюдается постепенное распро-
странение нестандартных и креативных 
приемов подачи прямой интегрирован-
ной рекламы.

На основе анализа 49 рекламных бло-
ков в двух шоу мы выявили отличительные 
черты рекламных интеграций, которые по-
лучают положительную оценку со стороны 
аудитории, рекламодателей и экспертов. 
Так, ведущие и/или участники данных про-
грамм делают ставку не на эксплуатацию 
собственной репутации и не на неприкры-
тую передачу рекламного послания, а на 
использование нативных форматов. Сей-
час целью интеграции в первую очередь 
становится превращение размещенного 
блока из добавочного, второстепенного и 
порой формального материала в деталь-
но проработанный и увлекательный кон-
тент. Рекламная вставка приобретает им-
манентные качества исходной передачи, 
предлагает креативное художественное 
и сюжетное оформление и в результате 
становится отдельной и самоценной еди-
ницей предлагаемого блогерами продук-
та. Данные выводы весьма часто подтвер-
ждаются положительной реакцией ауди-
тории на встроенный рекламный контент 
в комментариях. А это является прямым и 
наглядным свидетельством эффективно-
сти и успешности рекламного сообщения, 
т.к. в данном случае зритель получил на-
столько яркое впечатление от рекламной 
вставки, что даже посчитал нужным оста-
вить положительный отзыв под видео, чем 
автоматически привлек внимание других 
людей к размещенному рекламному блоку 
и внес вклад в его дальнейшее вирусное 
распространение.

Блогеры по-особенному подходят к 
написанию сюжета и художественному 
оформлению интеграций: ищут необыч-
ные локации, используют различный рек-
визит, накладывают специальные эффекты, 
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чтобы добиться изобразительной убеди-
тельности. Причем на производство рек-
ламного контента инфлюенсеры тратят не 
меньше сил и средств, чем на подготовку 
основной передачи, а хронометраж до-
бавленного блока значительно превыша-
ет длину стандартного рекламного ролика 
на телевидении.

Проанализированные нами рекламные 
интеграции в большинстве своем сделаны 
в виде короткометражного юмористиче-
ского скетча, часто построенного на легко 
считываемой аллюзии (порой вставка бы-
вает стилизована под эпизод из фильма, 
телепрограммы и т.д.), стильного клипа, 
цикла небольших передач или даже сериа-
ла, действие которого разворачивается на 
протяжении нескольких выпусков. Чтобы 
создать комический эффект, блогеры вво-
дят персонажей вставок в фантастические, 

нелепые и абсурдные обстоятельства, внед-
ряют неожиданные сюжетные повороты, 
используют метод несоответствия ожида-
емого и реального. Добавим, что об объ-
екте рекламирования, а также о призыве 
к нужному целевому действию сообщают 
не сами блогеры, а герои, роли которых 
ведущие и/или участники шоу исполняют 
в рамках рекламной интеграции.

Развивающийся новый подход к про-
изводству рекламных интеграций нельзя 
воспринимать как сложившийся. Видео-
хостинг YouTube и аналогичные ему плат-
формы представляют собой постоянно 
развивающуюся среду, в которой тренды 
подачи рекламы способны кардинально 
меняться с течением времени. Все это обу-
славливает необходимость дальнейшего 
изучения рекламных интеграций в циф-
ровом пространстве.
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Введение
Актуальность темы настоящего иссле-

дования связана с растущим интересом 
общества к проникновению автоматизи-
рованных систем в российскую медиапрак-
тику. В последнее десятилетие крупные 
российские и зарубежные редакции стали 
чаще использовать новостных роботов, ко-
торые создают автоматизированный текст. 

Акцент в статье сделан на российское 
медиапространство, хотя авторы также из-
учили и кейсы зарубежных медиасистем, в 
частности медиасистемы США – одного из 
самых развитых и крупных рынков и иссле-
довательских центров новостных роботов. 

По словам генерального директора 
ТАСС Сергея Михайлова1, в возглавляемом 
им агентстве создание новостей частично 
автоматизировано. Такие новости имеют 
повторяющиеся сценарии (например, про-
гнозы погоды, отчеты о прибылях и т.д.). 
В другом российском новостном агентстве, 
«Интерфакс», роботы пишут примерно 20% 
экономической ленты, в частности описы-
вают корпоративную отчетность, статисти-
ку и создают обзоры рынков2.

Проблематика проведенного нами ис-
следования связана с автоматизацией жур-
налистской работы и внедрением нейро-
сетей в медиапространство России. Были 
систематизированы виды лингвистических 
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их сильные и слабые стороны, понять, как инструменты 
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нейросетей, проанали зировано качест-
во автоматизированного текста, примене-
ны эмпирические методы, как, например, 
сравнение текстов, созданных на половину 
или полностью автоматическим способом 
(сгенерированные тексты).

Хронологические рамки исследования: 
30 января 2015 г. – 1 апреля 2022 г. Начало 
периода характеризовалось не только рос-
том научного интереса к лингвистическим 
нейросетям, используемым в журналистике, 
но и ростом количества проектов, которые 
начали заниматься разработкой систем для 
генерации текста. Конечная рамка иссле-
дования была задана субъективно, исхо-
дя из возможностей авторов. В будущем 
исследование планируется продолжить.

Автоматизированный текст: 
исторический аспект

Прежние системы генерации текста на 
английском языке могли создавать только 
предложения (William, Mann, Moore, 1981: 
17–29). В 1979 г. исследователь А. Дейви в 
своей работе «Производственный дискурс» 
(Davey, 1979) описал использование систем-
ной грамматики для генерации коммента-
риев об игре «крестики-нолики». В 1980 г. 
Д.Д. Макдоналд создал систему MUMBLE, 
которая,  в отличие от других систем, учиты-
вала многие синтаксические ограничения 
в английском языке (см.: McKeown, 1985). 
Другой генератор текстов (NIGEL) вклю-
чал в своем системном фреймворке линг-
вистически обоснованную грамматику в 
генерациях. При этом все эти программы 
не могли автоматически решать вопросы 
организации текста и выбора контента.

Первые системы генерации текста на 
русском и других славянских языках ста-
ли появляться в начале XXI в. Так, в 2000 г. 
группа исследователей из России, Герма-
нии, Чехии, Болгарии и Великобритании 
(Kruijff, Teich, Bateman, Kruijff-Korbayová 
et al., 2000) описала мультилингвальную 
систему генерации текста инструкций для 

программ CAD/CAM (они моделируют объек-
ты в компьютере). Ученые собрали ключе-
вые модули своей системы на основе муль-
тилингвальной грамматической системы 
KometPenman, написанной на языке прог-
раммирования Common Lisp. Ученые также 
загрузили в свой проект существу ющие 
лексические и морфологические модули 
для болгарского, чешского и русского язы-
ков. Исследователи использовали для по-
строения грамматики фраз систему NIGEL 
1985 г., которая работала с грамматикой 
английского языка.

В 2017 г. российские исследователи но-
востной автоматизации (Замков, Крашенин-
никова, Лукина, Цынарева, 2017) проанали-
зировали то, как искусственный интеллект 
(ИИ) применяется в журналистике, и пред-
ложили включить изучение роботизации в 
программы журналистского образования. 
Тогда ученые выявили недоста точный ин-
терес преподавательского сообщества к 
данной инновации. Вместе с тем отмеча-
лось пристальное внимание российских 
и зарубежных ученых к внедрению ИИ в 
журналистскую практику.

В научной среде и в сообществе разра-
ботчиков идет активное обсуждение точ-
ности термина «искусственный интеллект». 
Так, в стандарте ГОСТ Р 59276-2020 «Сис-
темы искусственного интеллекта. Спосо-
бы обеспечения доверия. Общие положе-
ния» понятие определяется как «комплекс 
технологических решений, позволяющий 
имитировать когнитивные функции чело-
века (включая самообучение и поиск ре-
шений без заранее заданного алгоритма) 
и получать при выполнении конкретных 
задач результаты, сопоставимые, как ми-
нимум, с результатами интеллектуальной 
деятельности человека»3. Среди техноло-
гий ИИ в стандарте названы компьютерное 
зрение и обработка естественного языка, 
распознавание и синтез речи.

Сам термин ИИ имеет достаточно неод-
нозначную оценку в академической среде, 
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о чем пишут А.В. Замков (Замков, 2019) и 
Р.А. Богачева (Богачева, 2011). В частности, 
Р.А. Богачева подмечает неточность термина, 
который пришел к нам из английского язы-
ка (Artificial Intelligence) и является калькой: 
intelligence переводится как «умение рассу-
ждать разумно», а не как «интеллект», для 
которого есть аналог intellect. ИИ использу-
ется как родовое название, но для большей 
определенности стоит упоминать вместе 
с ним уточняющее добавление. Из-за не-
точности перевода, указывает А.В. Замков, 
могут формироваться завышенные ожида-
ния от уровня развитости технологий ИИ.

Важно отметить, что «машинный ин-
теллект» и «машинное обучение» не яв-
ляются синонимами ИИ. Первое понятие 
определяется как примитивные алгорит-
мы и устройства – например, боты, дина-
мичные объекты в видеоигре – мобы, ав-
токорректоры текста (Шестерина, Шесте-
рин, 2020). Второе – способность машин 
думать и учиться, делая ошибки, схожая 
со способностью человека.

В 2012 г. в статье Б. ван дер Хаака, М. Парк  - 
са и М. Кастельса «Будущее журналистики: 
сетевая журналистика» (van der Haak, Parks, 
Castells, 2012: 2923–2938) рассматрива-
лась новая идентичность журналиста. Так, 
с 2008 г. часть привычной для журналистов 
работы стали делать роботы-краулеры, 
которые могли собирать новости в Интер-
нете из разных источников и пресс-рели-
зов, а потом их «переписывать». Робота-
ми-краулерами, например, пользовались 
в Forbes для описания глобальных финан-
совых рынков. The New York Times смогла 
автоматизировать создание объявлений 
о свадьбах благодаря технологии «семан-
тического Web». Авторы статьи прогнози-
ровали, что для роботизированной жур-
налистики более важными станут интер-
претация, анализ и качественный рассказ.

В 2016–2019 гг. часть своей работы на-
чали автоматизировать The New York Times, 
The Guardian, Forbes, Los Angeles Times, BBC 

и другие медиа. Бот газеты Los Angeles Times 
Quakebot с 2019 г. мониторит публикации 
геологического государственного агентст-
ва США о землетрясениях с магнитудой от 
1.0 и выше и выбирает, о каких ему стоит 
написать пост в Twitter (Kim, Lee, 2018). Аме-
риканское новостное агентство Associated 
Press и журнал Forbes заключили партнер-
ские соглашения с компаниями Automated 
Insights и Narrative Science, чтобы создавать 
машинные финансовые отчеты.

Изучение работы русскоязычных 
систем для генерации

Анализ генераторов, которые находятся 
в открытом доступе, был проведен автора-
ми статьи по балльной системе, в которой 
пять – максимальное значение. Критерий 
оценивался в пять баллов, если в тексте не 
было связанных с ним ошибок; в четыре – 
если в тексте обнаруживалось малое (до 
двух) количество ошибок, и все они не ме-
шали пониманию текста; в три балла, если 
текст был в целом понятным, но трудночи-
таемым из-за ошибок (более трех); в два 
балла, если нарушения по критерию ме-
шали определить тему текста и делали его 
нечитаемым; в один балл, если генерация 
была неуспешной, система сгенерировала 
несуществующие слова.

Анализ проводился по следующим 
критериям: 

• многообразие синтаксических кон-
струкций;

• логичность речи; 
• соответствие морфологическим нор-

мам и лексическая сочетаемость;
• пунктуация;
• соблюдение требований стилисти-

ки текста. 
После получения экспериментальных 

генераций и выставления баллов был со-
ставлен рейтинг и проведено наиболее 
корректное сравнение генераторов: в раз-
ные системы для генерации текста («Ней-
ропушкин», «Порфирьевич», ruGPT-3) нами 
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был загружен текст, который генераторы 
должны были продолжить. Таким обра-
зом, все сравниваемые объекты были од-
новременно стандартизированы и имели 
ряд уникальных характеристик, которые 
появились после обработки изучаемыми 
нейросетями трех предложений. Текст о 
финансовой отчетности компаний напи-
сан в публицистическом стиле и типичен 
для новостей деловых СМИ: «Телекомму-
никационная компания Meganet впервые 
получила прибыль в размере $300 млрд 
по итогам 2021 г. Большую часть прибы-
ли принес новый тариф мобильной связи 
“Террабайт”, его стоимость – 1 тыс. руб. в 
месяц. В компании сообщают, что его уже 
оформили более 50 млн россиян».

В случаях, когда генерации качествен-
но отличались друг от друга, из-за особен-
ностей каждой конкретной нейросети, для 
анализа выбирались несколько получен-
ных отрывков. Каждый из них оценивался 
отдельно, а потом высчитывался средний 
балл по группе текстов одного генератора.

«Нейропушкин»
В данный генератор было введено 

только первое предложение оригиналь-
ного текста, т.к. система может на этой ос-
нове генерировать не больше двух–трех 
новых предложений. Ввод более объем-
ного отрывка не предусмотрен. Попытки 
генерации текста в «Нейропушкине» на 
основе полных отрывков текста оказались 
неуспешными.

В системе предусмотрены разные уров-
ни «креативности»: от 0,1 до 2 (с шагом в 
0,1). Мы взяли для анализа генерации ми-
нимального уровня «креативности» (0,1), 
среднего (1) и наивысшего (2).

В полученном новостном тексте 0,1 
уровня «креативности» синтаксические 
конструкции достаточно разнообразны 
(5 баллов). Речь получилась осмыслен-
ной, хотя наблюдаются проблемы в еди-
нообразии времени, поэтому по критерию 

«логичности» мы поставили 4 балла. Так, в 
загруженном тексте речь шла о прошлом, 
а одно предложение сгенерированного 
текста резко переключилось на будущее 
(«Выручка компании в 2021 г. должна соста-
вить около $4,4 млрд» вместо «составила»). 
По критерию «соответствие морфологиче-
ским нормам и лексическая сочетаемость» –  
5 баллов. Пунктуация в сгенерированных 
предложениях не ставится автоматически, 
система повторяет первое загруженное 
предложение и далее нигде не ставит точку 
(3 балла). По критерию «соблюдение тре-
бований стилистики текста» – 5. Средняя 
оценка конкретной генерации – 4,4 балла.

В новостном тексте первого уров-
ня «креа тивности» разнообразие син-
таксиса данной генерации мы оценили в 
3 балла, т.к. структура предложений бы-
ла достаточно однообразной (три раза 
повторяется конструкция с однородны-
ми членами). Логичность речи – 2 балла  
(«В течение 21 г. Meganet сохраняла свой 
рост быстрыми и уверенными темпами» – 
очевидна двусмысленность фразы: в тече-
ние «двадцати одного года» или «двадцать 
первого года», а «добрая слава сотруд-
ников» не подтверждает положительный 
баланс, в отличие от финансовых показа-
телей). Морфологические нормы и лек-
сическая сочетаемость в этой генерации 
нарушены («сохраняла свой рост» и «до-
стигла отметок», а не «отметки») – 4 бал-
ла. По критерию «пунктуация» – 4 балла 
(нейросеть повторила пунктуацию за пер-
вым предложением и почти всегда ставила 
точку после предложения, однако в конце 
сбилась и поставила лишний пробел и от-
крывающую кавычку). По критерию «со-
блюдение требований стилистики текс-
та» – 4 балла, т.к. в загружаемом отрывке 
не было оценочных формулировок, какие 
появились в генерации: «уверенными тем-
пами», «добрую славу». В целом текст не 
выглядит как газетный (соблюдение стили-
стики – 3 балла). Средняя оценка – 4 балла.
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И, наконец, в новостном тексте второ-
го уровня «креативности» многообразие 
синтаксических конструкций мы оцени-
ли в 2 балла (расположение членов пред-
ложения мешает понимать смысл текста). 
Логичность речи – также 2 («karcena дол-
жен показать более высокие прибыть и 
выручку соответствующими напитками» – 
продажи напитков могли «формировать» 
выручку и прибыль, но не «показывать»). 
Соответствие морфологическим нормам и 
лексическая сочетаемость – 2 балла (мно-
го ошибок: «прибыть» вместо «прибыль», 
«побросли» вместо «подросли»). Пунктуа-
ция – 3 балла (интересно, что причастный 
оборот выделен правильно, однако по-
том генератор сбился и невпопад поставил 
закры вающую кавычку после слова «заку-
сок»). Соблюдение требований стилисти-
ки текста при этом находится на высоком 
уровне – 4 балла. С каждым уровнем «кре-
ативности» генератор все дальше уходит 
от темы. Лучше всего он соблюдает тему 
и стиль при минимальном уровне «креа-
тивности». Средний балл – 2,6.

«Порфирьевич»
Нейросеть «Порфирьевич» была созда-

на в 2019 г. Михаилом Гранкиным на основе 
нейросети GPT-2 американской компании 
OpenAI, которая опубликовала часть своего 
алгоритма в открытом доступе. Архитекту-
ра «Порфирьевича» относится к классу NLG 
(natural language generation). Данная ней-
росеть была обучена на текстах Ф.М. До-
стоевского, Л.Н. Толстого, А.С. Пушкина, 
М.А. Булгакова, Н.В Гоголя и В.О. Пелеви-
на. Автор дал имя нейросети в честь героя 
романа Пелевина iPhuck X – «полицейско-
литературного» робота Порфирия Петро-
вича. У этой нейросети есть несколько ре-
жимов для генерации: от одного слова по-
сле исходного текста до 60 слов.

В первой генерации могло появить-
ся не более 15 слов. В итоге нейросеть 
сгенерировала семь слов. По критерию 

«многообразие синтаксических конструк-
ций» – 5 баллов, при этом сильно страдает 
логичность речи – 2 балла. Соответствие 
морфологическим нормам и лексическая 
сочетаемость – 4 («телефоны с предопла-
той», но непонятно, какая услуга предопла-
чена). Пунктуация – 5 баллов. Соблюдение 
требований стилистики – 5. Средний балл 
генерации – 4,2.

Также был изучен и другой новостной 
отрывок, в котором могли бы быть сгене-
рированы 60 слов, однако «Порфирьевич» 
создал только 46 слов. В этом случае мы 
оценили многообразие синтаксических кон-
струкций в 5 баллов, в полученном абзаце 
есть разные предложения с придаточными 
конструкциями, которые не перегружают 
текст. Логические проблемы созданного 
текста связаны с тем, что слишком много 
деталей не объясняется. Поэтому данный 
критерий мы оценили в 2 балла. Морфо-
логические нормы и лексическая сочетае-
мость – 5, пунктуация – 5 баллов, едино-
образие стиля – 5. Средний балл генера-
ции – 4,4 балла.

ruGPT-3
Следующая модель, которую мы изу-

чили, – ruGPT-3 XL от «Сбера». Она может до-
полнять тексты на русском языке (в основ-
ном) и английском, а также умеет продол-
жать программный код. В нее достаточно 
загрузить фразу, которую генератор позже 
продолжит. Нейросеть ruGPT-3 была об-
учена на суперкомпьютере «Кристофа-
ри» и с помощью платформы ML Space от 
SberCloud. Ее архитектура базируется на 
решении Generative Pretrained Transformer 3  
одного из самых известных разработчиков 
генеративных моделей OpenAI.

Чтобы проанализировать работу с текс-
том данной нейросети, мы загрузили в нее 
несколько предложений публицистическо-
го стиля. Интересно, что эта нейросеть ре-
шила представить своего рода дайджест 
новостей, а не продолжила дописывать 
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предложенный фрагмент. Многообразие 
синтаксических конструкций – 5 баллов. 
Формальная логика также не нарушается, 
хотя смысл некоторых предложений мо-
жет озадачить (но мы все же поставили 5), 
соответствие морфологическим нормам 
и лексическая сочетаемость – 5 баллов, 
нарушена пунктуация (4 балла). Соблю-
дение требований стилистики новостно-
го текста серьезно ухудшается в третьем 
тексте («даже маленькие испанцы»). Гене-
ратор не выдерживает новостной стиль и 
переходит в стиль ведения личного блога. 
(3 балла). Средний балл – 4,4.

Первое место по качеству генерации 
новостного текста заняла ruGPT3 (см. табл. 1). 
Этот генератор неплохо работает с языком 
текста, но из-за большого объема гене-
рации (в среднем 201 слово) не способен 
грамотно связывать мысли друг с другом. 
Зависимость между качеством работы мо-
дели и количеством слов в полученной ге-
нерации особенно четко можно просле-
дить на примере генератора «Нейропуш-
кин» (см. табл. 2).

Заключение
На данный момент внедрение гене-

раторов текста и других инструментов 
для автоматизации осложнено тем, что 
пока они воспринимаются как необяза-
тельная трата бюджета редакции из-за 
уменьшения пула рекламодателей и ро-
ста стоимости обслуживания текущих тех-
нических средств трудовой деятельности. 

Только самые крупные российские редак-
ции (агентства ТАСС, «Интерфакс») имеют 
собственные свободные ресурсы для раз-
вития автоматизации. В некоторых случа-
ях игроки медийного рынка («Лента.ру») 
заключают партнерства с разработчика-
ми ИИ («Сбер»). На текущем этапе разви-
тия технологии в автоматических текстах 
наблюдается большое количество оши-
бок, неточностей и логических проблем.

Проведенное авторами исследование 
показало, что современные генераторы 
текста умеют хорошо работать с языком 
текстов. Главный недостаток таких авто-
матических систем в том, что они не могут 
пока в достаточной мере связывать между 
собой более двух–трех тезисов.

Однако нужно учитывать, что кроме 
формальной логики есть еще одна харак-
теристика «человеческих текстов», кото-
рые делают их понятными и «читаемы-
ми»,  – это здравый смысл. Иногда мыс-
ли по форме (что важно для логики) друг 
другу не противоречат, но их смысл может 
исказить фразу. Генераторов текста, да и 
других видов ИИ, со здравым смыслом на 
данный момент не разработано.

Предложенная авторами система кри-
териев для оценки качества генерации тек-
стов может использоваться как в редакциях, 
выбирающих себе разработчика, который 
будет создавать инструменты автоматиза-
ции для создания журналистского текста, 
так и для улучшения существующих гене-
раторов текста.

Таблица 1.  Качество генераций 
новостного текста

Генератор Оценка качества
(средний балл)

ruGPT3 4,4

Порфирьевич 4,3

Нейропушкин 3,6

Таблица 2.  Зависимость качества работы 
генератора «Нейропушкин» 
от количества слов

Уровень 
«креативности»

Кол-во 
сгенерированных 

слов

Оценка 
генерации

0,1 39 4,4

1 42 4

2 42 2,6
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Роль сетевых медиа Республики 
Беларусь в формировании 
национальной идентичности
Кристина Долголаптева

Проблема конструирования нацио-
нальной идентичности на современном 
этапе занимает особое место в медиадис-
курсе Республики Беларусь. Деятельность 
сетевых медиа в контексте предвыборной 
кампании кандидатов на пост президента 
страны (2020 г.) способствовала росту ан-
гажированности белорусского населения 
и активизации процессов поиска новой 
национальной идеи.

В конце 1990 – начале 2000 гг. бело-
русская медиасистема мало отличалась от 
российской, в первую очередь это касалось 
телевидения: порядка 70% видеоконтента 
покупалось у российских государственных 
медиа (Вартанова (ред.), 2019: 45). Изда-
ния оппозиционной направленности, на-
пример «Нашай Нiвы», имели невысокие 
тиражи и слабо влияли на медиадискурс1. 
Сегодня ситуация изменилась: представ-
ленные на белорусском медиарынке не-
государственные сетевые издания играют 
важную роль в общегосударственном ин-
формационном обеспечении.

Методология и цели исследования
В рамках данной статьи мы опирались 

на исследования, рассматривающие в пер-
вую очередь проблемы конструирования 
национальной идентичности: И.А. Николай-
чук, Т.С. Якова, М.М. Янгляева (2018, 2020), 
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Т.С. Якова, Д.С. Чуфтаева (2020), Т.С. Якова, 
М.М. Янгляева (2019), В.А. Тишков (2010), Б. Ан-
дерсон (2016), Э. Геллнер (1991), Э. Хобс баум 
и Т. Рейнджер (1983), К. Хирши (2011), Ш. Занд  
(2010, 2012), Д.У. Блум (2007), Э. Эриксон 
(1996), С. Хантингтон (2008), К.А. Кузнецов и 
П.А. Щелин (2014), Л.П. Саракун (2014), Х. Ор-
тега-и-Гассет (2008), Р. Инглхарт и К. Вель-
цель (2011), К.С. Гаджиев (2011), Э.Д. Смит 
(1991), Л.Г. Титаренко (2010), П.Э. Рудлинг 
(2015), Ф. Краватцек и Н. Фрисс (2022). Тео-
ретической базой послужили также рабо-
ты, касающиеся своеобразия медиасис-
темы Республики Беларусь: А.А. Градюш-
ко (2020), А.В. Данильченко, К.В. Якушенко, 
А.В. Потребин (2015), О.Г. Слука (2011). Кро-
ме того, автор изучила научные статьи,  
рассматривающие вопросы теории журна-
листики, основы эмпирических исследова-
ний в сфере СМИ и особенности актуаль-
ных общественно-политических явлений: 
Я.Н. Засурский (2008, 2009), Е.Л. Вартанова 
(2014, 2015, 2017), Д.К. Халлин и П. Манчи-
ни (2004); И.Д. Фомичева (2011), Л.Н. Фе-
дотова (2001); С. Бедфорд (2021), Э. Матео 
(2022), Г. Онуч и Г. Зассе (2022), А. Кажарски 
(2021), А.А. Еловик (2021).

Научная новизна связана со слабой 
разработанностью темы в отечествен-
ной и зарубежной науке: проблеме бе-
лорусской национальной идентичности 
посвящено относительно небольшое ко-
личество работ (см. напр.: Науменко, 2010; 
Бикетова, Чернышов, 2018). Из-за дина-
мичности развития внутриполитических 
процессов в Беларуси изученные ранее 
проблемы и задачи, связанные с объек-
том исследования, нуждаются в уточнении. 
В результате проведенного на актуальных 
эмпирических данных исследования автор 
пришел к новым выводам, которые отра-
жают динамику процессов, повлиявших 
на поиск новой белорусской националь-
ной идентичности в условиях политиче-
ской нестабильности и информационного  
противоборства.

Объектом исследования стали процессы 
формирования национальной идентично-
сти, предметом – публикации белорусских 
сетевых медиа, влияющие на конструиро-
вание национальной идентичности. Работа 
базировалась на методике эмпирических 
исследований И.Д. Фомичевой (2011). Что-
бы выделить доминанты информационной 
повестки изучаемых изданий и определить 
значимость тех или иных инфоповодов в 
формировании белорусской националь-
ной идентичности, мы провели контент-
анализ публикаций крупных белорусских 
сетевых медиа. Эмпирическую базу иссле-
дования составили материалы, позволя-
ющие определить отношение белорусов 
к своей этнической группе и государству 
как институту с точки зрения современ-
ных и исторических реалий: «СБ Беларусь 
сегодня» (ежемесячная посещаемость – 
0,5 млн), Kyky (0,4 млн), «Наша Нiва» (6,5 млн),  
«Радыё Свабода» (1,1 млн, американский 
капитал2), отобранных по методу ключевых 
слов («нация», «идентичность», «белору-
сы», «беларусы», «язык», «флаг» и т.д.) за 
период с января 2019 по декабрь 2020 г. 
Выбор изданий был обусловлен как их вы-
сокой посещаемостью, так и относительно 
высокой частотой публикаций на исследуе-
мую тематику.

Национальная идентичность: 
теоретические подходы

Понятие «идентичность» впервые по-
является еще в трудах древних греков и с 
течением времени переосмысливается, 
приобретает новые значения. Многие ис-
следователи сходятся в том, что идентич-
ность усваивается индивидом в ходе оп-
ределения принадлежности к социальным 
сообществам.

Идентичность – это самоотождеств-
ление индивида c крупной группой лю-
дей, которая в сознании этого индивида 
обладает характеристиками, отличающи-
ми данную группу от других. Национальная 
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идентичность (макроидентичность) – это 
самоидентификация индивида с определен-
ной нацией. Национальная идентичность 
включает в себя разные аспекты. Важней-
ший из них – национальное самосознание 
(Хантингтон, 2008). 

В рамках нашей статьи мы опирались, 
в частности, на работы Б. Андерсона (2016), 
который акцентировал внимание на пер-
востепенном значении средств массовой 
коммуникации в процессе конструирова-
ния национальной идентичности и созда-
ния чувства сопричастности, и К. Хирши 
(2011), который утверждал, что национа-
лизм базируется на символах прошлого, 
включая национальных героев, традиции, 
общий культурный бэкграунд.

Среди важнейших нациеобразующих 
элементов как Б. Андерсон (2016), так и 
К. Хирши (2011) рассматривают символы, 
которые позволяют отдельным индиви-
дуумам идентифицировать себя с обра-
зом общности. К символам относятся не 
только национальный флаг, герб, гимн, но 
и национальный язык, история, культура, 
религия, система ценностей. Как правило, 
они создаются на определенных контра-
стах, чтобы «отстроиться» от других наций. 
Медиа являются инструментом, который 
цементирует базовые характеристики на-
ционального сознания. 

Особенности конструирования 
белорусской национальной 
идентичности в сетевых медиа

Текущая политическая нестабильность 
в Республике Беларусь во многом является 
следствием информационного противо-
борства между государственными и оппо-
зиционными изданиями. Повестка рассмат-
риваемых медиа, влияющая на формиро-
вание национальной идеи, существенно 
различается (см. табл.).

Изучая общие черты в риторике госу-
дарственных и оппозиционных сетевых 
медиа, можно выделить конструирование 

образа мирной нации и позиционирова-
ние страны как географического центра 
Европы с курсом на выгодное многовек-
торное сотрудничество со всеми заинтере-
сованными в этом государствами3. Однако 
лидеры оппозиции высказываются о не-
обходимости отказа от «дополнительной 
защиты»4 со стороны России и от углубле-
ния интеграционных процессов.

Политика памяти как фундамент для 
конструирования национальной идеи

Вопросы, связанные с победой в Ве-
ликой Отечественной войне, неоднократ-
но поднимаются как в государственных, 
так и в оппозиционных медиа. Если пер-
вые считают победу в войне бесспорным 
великим подвигом советского народа, то 
вторые, хотя формально и оценивают по-
зитивно подвиги партизан (у некоторых 
оппозиционных СМИ есть рубрики, посвя-
щенные исторической памяти5), однако 
чаще (в соотношении 3:2) публикуют ста-
тьи реабилитирующего характера о колла-
борационистах: В. Годлевском, Р. Астров-
ском, Я. Станкевиче, Е. Кипеле, Н. Мядзейко, 
А. Адамовиче и др. Также выходят в свет 
материалы, где выводы авторов свиде-
тельствуют о том, что победа ценой таких 
жертв вовсе не победа, а поражение, что 
Советский Союз совершил преступление 
против своих граждан, вступив в войну с 
фашистской Германией.

Государственные медиа регулярно 
публикуют контент о выдающихся бело-
русских деятелях, которые внесли вклад 
в развитие культуры, науки, искусства и 
различных сфер общественной деятель-
ности. Как правило, все они принадлежат 
периоду, когда белорусские земли входи-
ли в состав СССР. Проблема состоит в том, 
что, несмотря на значимость описываемых 
достижений, имена деятелей малоизвест-
ны широкой аудитории.

Оппозиционные медиа действуют более 
грамотно в этом направлении, выстраивая 
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Таблица.  Сравнительная характеристика образов-символов, транслируемых в повестке 
государственных и оппозиционных сетевых медиа в 2019–2020 гг.

Государственные медиа Оппозиционные медиа

Стабильность как залог процветания страны. Хаос как фактор перемен к лучшему.
Персонификация политики в лице лидера 
государства.

Деперсонификация политики в лице лидера 
государства.

Нерушимость итогов Великой Отечественной 
войны, положительное отношение  
к советскому прошлому страны.

Переосмысление итогов Великой 
Отечественной войны, негативное 
отношение к советскому прошлому страны.

Развитие инициатив в рамках Союзного 
государства, поддержание дружбы с Россией 
и обращение к доводам об общей истории  
и культуре в медиатекстах.

Протест против интеграционных процессов 
c Россией, формирование положительных 
образов представителей польской  
и литовской культуры.

Поддержание традиционных ценностей: 
например, брак между мужчиной  
и женщиной как единственно приемлемый 
способ создания семьи; положительный 
образ многодетных семей.

Пропаганда толерантного отношения  
к разным формам гендерной идентичности 
и различным проявлениям сексуального 
самовыражения, выступление против 
запрета абортов.

Национальная символика, закрепленная  
на законодательном уровне.

Бело-красно-белый флаг, герб «Погоня».

Создание привлекательного образа села  
как места для жизни и построения карьеры.

Создание привлекательного образа 
большого города и профессий из сферы 
креативных индустрий.

Публикация материалов как на русском  
(4/5 от всех анализируемых материалов),  
так и на белорусском литературном языке 
(1/5 от всех анализируемых материалов).

Педалирование главенства белорусского 
языка, внедрение неологизмов  
и заимствований из польского языка.

Рисунок.  Соотношение упоминаний исторических персон, претендующих на статус  
национальных героев, в публикациях оппозиционных белорусских медиа
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геобрендинг страны на фундаменте пер-
соналий, широко известных за пределами 
Беларуси. При этом страна позициониру-
ется как наследница польско-литовской 
культуры; советское прошлое отвергается 
как неприглядная страница истории. Хотя 
период, когда белорусские земли входи-
ли в состав Речи Посполитой, объективно 
является временем культурного упадка на 
территории нынешней Республики Бела-
русь: исчез литературный язык (в XVIII в. 
не было издано ни одной книги на запад-
норусском/старобелорусском)6, белорусы 
лишились дворянства, этническое само-
сознание деградировало, само понятие 
государственности исчезло.

В контексте таких событий медиа фор-
мируют у белорусов положительные обра-
зы К. Калиновского, Т. Костюшко, Л. Сапе-
ги, С. Батория, Гедимина, Миндовга и дру-
гих представителей польской и литовской 
культуры (см. рис.). В большинстве случаев 
они формируются искусственным образом. 
Показательно, что у мифа о наиболее упо-
минаемом в оппозиционных медиа К. Ка-
линовском есть точка отсчета – фальсифи-
цирующая факты статья «Памяці Справяд-
лівага», опубликованная В. Ластовским7 
в газете «Гоман» в 1916 г.

Внедрение альтернативной 
национальной символики

В 2020 г. как никогда прежде стала по-
пулярной оппозиционная символика: бело-
красно-белый флаг и герб «Погоня». Такая 
символика объединяет народ не потому, 
что люди сознательно выбрали этот флаг 
для отражения своей гражданской пози-
ции с учетом коннотаций, приобретенных 
бело-красно-белым флагом в течение ХХ 
столетия, но скорее как символ, который 
объединяет всех недовольных государст-
венной властью.

Бело-красно-белый флаг был со-
здан в 1917 г. Его дизайн продумывал вы-
ходец из обедневшей польской шляхты 

К. Дуж-Душевский, который не скрывал 
отсутствие исторического обоснования у 
такой символики. В 1934 г. он писал: «Бе-
лорусы считали своим государственным 
флагом такой же флаг, как и литовцы <...>, 
но национального флага тогда еще не бы-
ло, и мне пришлось сделать несколько про-
ектов национального флага, один из кото-
рых был принят, а именно белая, красная 
и белая полосы. С этого времени этот флаг 
и является белорусским национальным 
флагом»8. Оппозиционные сетевые медиа 
тиражируют миф о многовековой истории 
флага, ссылаясь на то, что он был запечат-
лен как прасимвол белорусской государ-
ственности на картинах XV в.9 

После распада СССР с 1991 по 1995 гг. 
бело-красно-белый флаг – без учета мне-
ния населения страны – являлся государ-
ственным флагом Республики Беларусь. На 
референдуме 1995 г. 75,1% белорусов вы-
сказались за смену государственной сим-
волики10. Отметим, что в 2010 гг. отношение 
к флагу не изменилось: согласно опросу 
оппозиционной социологической органи-
зации «Беларуская аналітычная майстэр-
ня», в 2018 г. за бело-красно-белый флаг 
проголосовало 13,2% населения страны.

Модифицирование  
национального языка

В ХХ в. сложилось две системы орфо-
графии белорусского языка: тарашкевица 
(1918) и наркомовка (1933). После избрания 
А.Г. Лукашенко президентом на государст-
венном уровне была принята орфографи-
ческая норма 1933 г. Но на тарашкевице и 
сегодня печатаются материалы в оппози-
ционных медиа. В XX в. деятели националь-
ного возрождения неоднократно перени-
мали польские лексемы, чтобы купировать 
сходство с русским языком (с точки зрения 
лингвистики белорусский язык определя-
ется многими отечественными и зарубеж-
ными исследователями как диалект рус-
ского языка)11. Отметим, что русский язык 
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является официальным государственным 
языком наравне с белорусским.

Пропаганда изучения белорусского язы-
ка в исследуемых оппозиционных медиа 
базируется на игре межъязыковыми паро-
нимами. На сайте «Радыё Свабода» руб-
рику, посвященную изучению «правиль-
ного» белорусского языка, ведет филолог 
В. Вечерко (Вінцук Вячорка). Его задача – 
показать, что русские слова для белорусов 
неприемлемы, потому что у белорусских 
аналогов этих слов прямо противополож-
ные значения и коннотации. 

Нередко авторы текстов рекомендуют 
читателям записываться на бесплатные 
языковые курсы «Мова нанова» (присут-
ствует польский капитал12). Организаторы 
курсов убеждены, что языковая полити-
ка будет успешной, если «уменьшится аг-
рессивное влияние на идеологию нашей 
страны так называемого русского мира»13.

Выводы
Среди стран бывшего СССР Беларусь 

считается самым последовательным в ин-
теграции с Россией государством. Авто-
ры, чьи научные работы непосредственно 
посвящены вопросу белорусской нацио-
нальной идентичности, отмечали, что Рес-
публика Беларусь не может сформулиро-
вать самостоятельную национальную идею 
и продолжает по инерции транслировать 
концепт советского периода. Согласно 
данным, полученным в ходе нашего ис-
следования, можно сделать вывод, что к 
2020 г. сформировалась альтернативная 
национальная идентичность. Ее зарожде-
ние было во многом обусловлено тем, что 

в рассматриваемый период в белорусском 
обществе наблюдался рост доверия к оп-
позиционным медиа, транслирующим идеи 
с новым семантическим наполнением. Оп-
позиционные медиа не только предлага-
ли актуальную альтернативную повестку 
с акцентом на политическую составляю-
щую, благодаря которой белорусы полу-
чали объяснения текущих событий, но и 
создавали вовлекающий контент с четкой 
идеологической линией, аргументирован-
но убеждали не слишком искушенного в 
вопросах истории и политики молодого 
читателя-белоруса.

С учетом роста влияния в белорусском 
медиадискурсе изданий оппозиционной 
направленности мы можем утверждать, что 
актуальные тенденции конструирования 
белорусского самосознания базируются на 
порой сомнительных исторических фактах, 
на польско-литовском мифе, сформирован-
ном в противоположность идее о русском 
триединстве, на педалировании отличий 
между русскими и белорусами и попытках 
по примеру западной пропаганды пред-
ставить Россию в негативном свете. В бе-
лорусском медиапространстве активно 
проводится политика памяти, внедряется 
альтернативная нацио нальная символика, 
идет процесс модификации белорусско-
го языка и трансформации общественных 
ценностей. Особое влияние на стреми-
тельный рост популярности альтернатив-
ной национальной идеи оказали события 
августа 2020 г. Вопрос способа конструи-
рования новой национальной идентич-
ности давно назрел, общество взяло курс 
на перемены.
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Распределение словоупотреблений по частям речи
(только для корпуса со снятой грамматической омонимией)

Часть речи Число словоупотреблений % словоупотреблений
существительное 1 693 517 28,5
прилагательное 506 857 8,5
числительное 102 032 1,7

–  в том числе записанное 
прописью 42 594 0,7

–  в том числе записанное 
цифрами 59 438 1,0

числительное-прилагательное 24 535 0,4
глагол 1 007 589 17,0
наречие 246 214 4,1
предикатив 42 282 0,7
вводное слово 25 891 0,4
местоимение-существительное 467 448 7,9
местоимение-прилагательное 277 640 4,7
местоимение-наречие 129 370 2,2
местоимение-предикатив (некого, 
нечего) 680 0,0

предлог 621 877 10,5
союз 471 304 7,9
частица 268 108 4,5
междометие 8 375 0,1
инициал 10 136 0,2
прочие (иностранные слова, 
звукоподражания) 30 846 0,5

Всего: 5 934 701 100

Статистика корпуса По материалам сайта 
https://ruscorpora.ru/new/
Национального корпуса  
русского языка
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Журналистика в блогах
Разграничения между первыми онлайн-

СМИ и блогерством возникли сразу с их по-
явлением в 1990 гг. Основной их показатель 
состоит в том, что деятельность журналистов 
регулирует Закон РФ «О средствах массо-
вой информации» от 27.12.1991 № 2124-11, 
в то время как блог – пространство, кото-
рое ограничивается лишь политикой той 
соцсети, на которой он ведется. Первые 
блоги появлялись как авторские проекты 
и тут же вступили в конкуренцию со СМИ. 
Блогеры утверждали, что «традиционные 
СМИ» и «выросшие» из них интернет-СМИ 
«неправильно селектируют информацию...
тем самым они отказывают во внимании 
к действительно актуальным событиям, 
следуя социальной конъюнктуре» (Кал-
мыков, Коханова, 2018: 57).

В последние годы социальные сети ста-
ли площадкой для журналистской деятель-
ности, что оказало большое влияние на 
статистику посещаемости сайтов тради-
ционных СМИ (Молчанова, 2012: 98). Бум 
журналистики в блогах произошел в 2017 г., 
когда на площадке YouTube появился канал 
«вДудь», который можно назвать первым 
блог-каналом, начавшем работать в формате 
журналистики (Бельченко, 2018: 210–211). 
Здесь выкладывались интервью журналиста 
Юрия Дудя, отличающиеся нетипичными 
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для интервью традиционных СМИ крите-
риями: интимные вопросы, резонансные 
темы, многоплановость кадра, ненорма-
тивная лексика и пр. (Полякова, 2021: 1463).

Вслед за каналом «вДудь» стала наблю-
даться тенденция «перехода» журналис-
тики в блоги и, как следствие, ее видоиз-
менение. С «переходом» журналистики на 
иные, нетрадиционные для нее площадки, 
произошло классифицирование медий-
ных систем (Качкаева, Шомова, 2017: 36). 
И социальные сети, согласно ему, входят 
в категорию новых медиа со своими осо-
бенностями вещания, традициями и да-
же языком.

Постепенно в социальные сети стали 
приходить журналисты, работающие в дру-
гих жанрах: расследователи, репортеры, 
комментаторы и новостники. Это связано с 
широким спектром возможностей, которые 
открылись журналистам в соцсетях. Среди 
них, например, неограниченный хрономет-
раж видеоматериала (например, в YouTube 
можно выкладывать сюжеты, репортажи, 
расследования и интервью длительностью 
в несколько часов), контакт с аудиторией в 
режиме онлайн (так, в Instagram2 и YouTube 
можно выходить в прямые эфиры), связь с 
аудиторией напрямую – через комментарии 
и личные сообщения (direct). Кроме того, 
конечно, безграничность форматов пере-
дачи информации с точки зрения языка и 
стиля, а также скорость публикации. Если 
в традиционных СМИ существуют перио-
дичность выхода материалов и понятие 
«формат» издания, то в социальных сетях у 
журналистов и блогеров этих ограничений 
нет: можно вещать в режиме исчезающего 
контента, без оформления особым обра-
зом, а также размещать краткие посты, не 
требующие особых затрат по времени их 
верстки и публикации.

Социальные сети как новые СМИ
По результатам глобального иссле-

дования Digital 2021 в прошлом году две 

трети мирового населения проводили в 
социальных сетях в среднем около четы-
рех часов в сутки, в России социальными 
сетями пользовались 67,8% населения3. 
Люди ежедневно заходят в соцсети для то-
го, чтобы, во-первых, найти информацию, 
во-вторых, общаться с друзьями и семьей, 
в-третьих – оставаться в курсе новостей 
и событий. Таким образом, пользователь 
соцсетей может выполнить на одной пло-
щадке несколько задач (Топчий, 2018: 218). 
Это преимущество побудило журналистов 
(без наличия официального сайта, канала 
или печатного продукта) создавать медиа-
контент сразу в социальных сетях. 

Немаловажным является и то, что с по-
явлением журналистских продуктов на но-
вых медийных площадках снизился инте-
рес молодой аудитории к традиционным 
массмедиа, в числе которых и онлайн-СМИ 
(Градюшко, 2019: 9). Яркие примеры раз-
вития новых СМИ сейчас актуально рас-
сматривать в мессенджерах, особенно в 
Telegram. И «главным свидетельством того, 
что телеграм-каналы сегодня стали аль-
тернативой традиционным СМИ и СМК, 
является не размер аудитории и даже не 
статистика просмотров, а то, что многие 
крупные СМИ активно ссылаются на ин-
формацию, получаемую через телеграм-
каналы» (Белокопытова, 2021: 253).

Telegram – это мессенджер (от англ. 
messenger – курьер, посланник), который 
представляет собой программу для мгно-
венного обмена сообщениями и инфор-
мацией. Таким образом, мессенджер как 
площадка для деятельности редакции – это 
персональное предоставление информа-
ции своему читателю, которое приходит к 
нему как личное сообщение (Татур, Козно-
ва, 2019: 548). Но при этом такая функция 
может быть рассмотрена и в другом ас-
пекте: в настоящий момент в Telegram от-
сутствуют варианты группировки каналов 
таким образом, чтобы они не смешивались 
с личными сообщениями или чат-ботами, 
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т.е. нет функции умной ленты, которая уже 
давно применима, например, в социаль-
ной сети «ВКонтакте».

Примечательно, что ни Viber, ни WhatsApp, 
которые появились раньше Telegram, не 
использовались как площадки для жур-
налистской деятельности. А разработчики 
Telegram в 2015 г. ввели функцию создания 
публичных каналов (Channels), которая по-
зволяла одному человеку или группе лиц 
создать собственную площадку для веща-
ния на широкую аудиторию (Парфенова, 
2018). Эта возможность напоминала по сво-
ей природе новостную ленту, которая при-
сутствует на сайтах многих онлайн-СМИ.

О значимости телеграм-каналов в ме-
дийной сфере сейчас может свидетель-
ствовать то, что, во-первых, лидер в мо-
ниторинге СМИ компания «Медиалогия» 
рассматривает журналистские каналы как 
самостоятельный сегмент в медиаиндуст-
рии – «Телеграм-каналы СМИ», во-вторых, 
в мессенджер пришла аналитика, которая 
характерна для качественных СМИ. Так, 
«каналы Telegram стали неким синтезом 
профессиональной политической аналити-
ки, размышлений о действиях правитель-
ства, прогнозов о будущих назначениях, 
решениях или событиях, которые могли 
бы сформировать политическую повестку 
Российской Федерации» (Зимарин, 2020: 
356). О популярности политических тем в 
телеграм-каналах говорит и Д.В. Соколо-
ва (2017). На основе исследования эмпи-
рического материала она отмечает, что у 
пользователей мессенджера пользуют-
ся спросом анонимные каналы полити-
ческой тематики. Это может быть связано 
с тем, что аудитория не различает источ-
ник информации, а также с тем, что СМИ, 
имеющие официальный сайт, используют 
Telegram в большей степени как площадку 
для дистрибуции новостей. Они прикреп-
ляют гиперссылки на материалы, опуб-
ликованные на основном сайте, с целью 
повысить охват. При этом сейчас сложно 

оценить результативность такого метода 
публикаций.

В 2022 г. мы наблюдаем процесс актив-
ного преобразования телеграм-каналов 
СМИ в самостоятельные журналистские 
продукты, действующие в рамках системы 
СМИ. Подобно тому, как в труде «Система 
средств массовой информации России» 
(Засурский (ред.), 2001) подробно изуче-
ны типологические изменения печатной 
прессы в условиях меняющегося инфор-
мационного пространства начала 2000 гг., 
мы предпримем попытку оценить измене-
ния в деятельности онлайн-форматов СМИ. 
Так, сейчас федеральные телеграм-каналы 
СМИ, как в свое время печатные издания, 
открывают региональные. Например, @read - 
ovkanews (Readovka) – федеральный канал 
имеет региональные ответвления: @read-
ovkatrue (Белгородская и Курская области), 
@readovka (Смоленская область).

В настоящий момент в Telegram активно 
развиваются способы коммуникации ав-
торов каналов с их пользователями. Бла-
годаря возможности размещать медиа-
файлы, пользователь мессенджера может 
просматривать телевизионные сюжеты в 
телеграм-канале и слушать музыку, которая 
продолжает звучать даже во время блоки-
ровки экрана. Эти функции сближают фор-
мат работы мессенджера с теле- и радио-
форматами и позволяют рассматривать его 
как одну из коммуникационных подсис-
тем журналистики (Прохоров, 2011: 238).

Сходство работы мессенджера и СМИ 
заключается и в том, что сейчас в телеграм-
каналах СМИ возможно размещение рек-
ламных постов и гиперссылок, переводящих 
на рекламодателя, что повторяет модель дея-
тельности коммерческих онлайн-изданий. 
Как отмечает Е.Л. Вартанова, реклама – пер-
вый и главный источник финансирования 
СМИ,  «информация, нужная потребителю, 
предпринимателю, аудитории» (Вартанова, 
2003: 66). И телеграм-журналистика насле-
дует традиции работы классических форм 
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СМИ с коммерческим материалом. Благода-
ря функциям гиперссылок, сопровождения 
материала мультимедийными средствами 
и хештегами, подача рекламного контента 
в Telegram схожа с размещением на сайтах 
электронных СМИ.

Сегодня у авторов телеграм-каналов 
появляется все больше возможностей ухо-
дить от одностороннего общения с аудито-
рией и вовлекать ее в жизнь канала. Пос-
тоянно развивающиеся технологии позво-
ляют пользователям не только оставлять 
реакции-эмодзи и участвовать в голо-
сованиях, как это было возможно еще в 
2017 г. (Соколова, 2017), но и наблюдать за 
стримами, участвовать в прямых эфирах, 
оставлять комментарии под публикациями  
и не только.

Выборка исследования  
и критерии анализа

По данным «Медиалогии», в 2021 г. 
рейтинг телеграм-каналов СМИ по прос-
мотрам возглавили @breakingmash (Mash) 
и @bazabazon (Baza)4. В прошлом году ауди-
тория Mash насчитывала 1 млн подписчи-
ков, среднее количество просмотров од-
ного поста – 393,1 тыс. У канала Baza ко-
личество подписок составило 442,5 тыс., 
среднее количество просмотров одного 
поста – 196,6 тыс.

В январе текущего года тенденция со-
хранилась: на конец января у канала Mash 
было уже 1,246 млн подписчиков, один пост 
в среднем просматривали 418,9 тыс. чело-
век, у канала Baza количество подписок 
возросло до 556, 6 тыс., а просмотр постов 
вырос до 225,7 тыс. в сутки. В пятерку ли-
деров телеграм-каналов СМИ за январь 
2022 г. вошли также каналы @shot_shot, @var- 
lamov_news и @ostorozhno_novosti5.

Однако мы обратили внимание на то, 
что в конце февраля и начале марта ситуа-
ция с телеграм-каналами СМИ, входящими 
в пятерку лидеров по рейтингу «Медиа-
логии», начала меняться. Так, сведения 

о количестве подписчиков 15 марта ны-
нешнего года показывают, что на первый 
план по читаемости стали выходить кана-
лы, принадлежащие блогерам. Так, если 
канал Varlamov News (@varlamov_news) по 
рейтингу «Медиалогии» в январе 2022 г. 
насчитывал 708,4 тыс. подписчиков и зани-
мал четвертую позицию в пятерке лидеров 
телеграм-каналов СМИ, то в обозначенный 
период – уже 1 242 660. То же произошло 
и с каналом «Осторожно, новости» (@osto- 
rozhno_novosti), который принадлежит Ксе-
нии Собчак. В январе текущего года он на-
считывал 383,8 тыс. подписчиков (пятая 
позиция в рейтинге), а в марте был отме-
чен существенный прирост – до 1 128 337 
подписчиков. В это же время аудитория 
канала Baza составляла всего 651,5 тыс. 
пользователей, а канала Shot (третье мес-
то в январе с показателем 402,6 тыс. под-
писчиков) – 527,3 тыс. 

Мы остановили свое внимание на по-
стах, которые выходили с 24 февраля (день 
начала специальной военной операции 
на Украине) по 15 марта на каналах Mash, 
Varlamov News и «Осторожно, новости», как 
лидерах телеграм-каналов СМИ по коли-
честву подписчиков. Для этого были опре-
делены следующие методы: выборка, кон-
тент-анализ, сравнение и систематизация. 
Мы детально остановились на рассмотре-
нии особенностей работы каждого кана-
ла, проанализировали посты, выходящие 
в указанный нами промежуток времени, 
выявили индивидуальные черты работы 
каждого канала.

Феномен Mash
Mash6 – информационный канал, ко-

торый специализируется на оперативной 
трансляции новостей. В связи с тем, что 
свою деятельность Mash осуществляет в 
социальных сетях, направление издания 
соответствует тенденциям распространения 
информации в данном виде медиа: опе-
ративные заметки с указанием источника 
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информации, а также периодическим под-
креплением письменной информации ви-
деороликом или фотографией.

В указанный нами период времени Mash 
размещал в среднем 60 постов в сутки. На-
ибольшее количество публикаций при-
шлось на 24 февраля – 165 постов7. В день 
начала спецоперации на Украине Mash с 
указанием на источник выпускал краткие 
информационные посты с интервалом в 
несколько минут, зачастую умещающие-
ся в одно предложение, и сопровождал  
некоторые сообщения мультимедийны-
ми файлами.

Так, в 12:55 по мск был опубликован 
пост-видео (длительность 2 мин 45 сек) 
с докладом официального представите-
ля Министерства обороны РФ Игоря Ко-
нашенкова. Пост сопровождают главные 
тезисы его выступления: «Оборона укра-
инской армии прорвана. Украинские по-
граничники не оказали сопротивления, 
многие военнослужащие покинули позиции. 
Подраз деления ВСУ продолжают обстрел 
городов Донбасса». Стоит отметить, что по-
сле каждого выпуска сюжетов с отчетами  

И. Конашенкова на официальных телека-
налах, Mash дублировал их в телеграм-ка-
нале с краткими тезисами.

Впрочем, стоит заметить, что фото- и 
видеоматериалы необязательны в постах 
телеграм-канала Mash, т.к. авторы специа-
лизируются на текстовой информации.  
Это можно объяснить тем, что площадкой 
для размещения видеоконтента Mash вы-
брал Instagram. В нем редакция размеща-
ет короткие ролики, которые выступают 
как полноформатный журналистский ви-
деосюжет, где вместо закадрового текста 
транслируются субтитры. Подписи к таким 
роликам краткие и являются дополнением 
к видеоряду. В телеграм-канале ставка де-
лается на текст, посты иногда могут сопро-
вождаться фотографиями, скриншотами и 
документами, но лишь в том случае, когда 
содержат в себе дополнительную факто-
логическую информацию. Инфографику, 
которая была отобрана или создана со-
трудниками канала или его читателями, 
Mash помечает водяным знаком, указы-
вая тем самым на достоверность инфор-
мации (см. рис. 1.).

Рисунок 1.  Пример постов с инфографикой телеграм-канала Mash, отмеченных 
логотипом и водяным знаком канала (пост от 09.03.2022)
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В период с 24 февраля по 15 марта 2022 г. 
редакция часто публиковала краткие ин-
формационные сводки: «Россия ограничи-
вает использование своего неба для бри-
танских самолетов (в том числе для тран-
зита) – Росавиация» (пост от 25 февраля); 
«Сотрудники ИТ-компаний России получат 
отсрочку от армии и возможность оформить 
льготную ипотеку – Мишустин» (2 марта); 
«Турция не хочет быть стороной санкций 
против России. Анкара на стороне дипло-
матии – Минэнерго Турции» (12 марта).

Еще одна схожесть публикаций в теле-
грам-канале с новостной лентой в интер-
нет-СМИ – отсутствие заголовков. В мессен-
джере существует функция выделения тек-
ста в нескольких стилях. Mash же, подобно 
новостной сводке на стартовых страницах 
«РИА Новости», «Лента.ру», ТАСС, публикует 
последние информационные сообщения 
без текстовых выделений. Полужирным 
шрифтом редакция выделяет лишь цита-
ты героев постов.

Также в телеграм-канале Mash отклю-
чены инструменты взаимодействия с чи-
тателем и его вовлечения (нет коммента-
риев и нельзя оценить пост посредством 
реакции-эмодзи).

Согласно данным TGStat8, суммарное 
количество просмотров, публикаций ка-
нала Mash за сутки 24 февраля состави-
ло 63 713 947 просмотров (23 февраля –  
11 553 004 просмотра), а 15 марта показа-
тель просмотров снизился до 44 843 214.

Mash является каналом в социальных 
сетях и не имеет свидетельства о регистра-
ции СМИ, но при этом медиапродукт кана-
ла соответствует продукту официальных 
СМИ. Деятельность Mash в Telegram можно 
сравнить с функционированием информа-
ционных агентств, которые ведут аккаун-
ты в социальных сетях, могут выполнять 
роль самостоятельного масс медиа и тем 
самым завоевывать собственную аудито-
рию и отслеживать динамику потребления 
собственного продукта (Харланова, 2019: 

141). Они также нацелены на быстрое со-
общение новостей (чаще передают ин-
формацию в жанре заметки) и не ориен-
тированы на взаимодействие с аудитори-
ей. Канал Mash безоценочно, оперативно 
и кратко предоставляет последние ново-
сти, что помогает молодежи оставаться в 
курсе событий происходящего.

Феномен Varlamov News
Телеграм-канал Varlamov News9 при-

надлежит Илье Варламову – блогеру, урба-
нис ту и путешественнику. Он ведет свою 
блогерскую деятельность на нескольких 
площадках, в том числе на популярных 
платформах YouTube и Instagram, которые 
называются идентично Varlamov: публикует 
посты и видеоролики о путешествиях по 
миру и городам России, выражает мнение 
о социальных и политических вопросах.

Название телеграм-канала И. Варла-
мова – Varlamov News – схоже с названи-
ями крупных СМИ (например, Daily News, 
Fox News). Блогер таким образом подчер-
кивает, что его телеграм-канал, в отличие 
от остальных площадок, предназначен для 
трансляции новостного контента, и пози-
ционирует его как «новостной канал от  
@varlamov». По данным TGStat10, 99 постов – 
это максимальное количество, которое вы-
ходило в телеграм-канале Varlamov News 
до начала событий на Украине. 24 февра-
ля отмечается резкий прирост – 373 поста 
за сутки. В исследуемый нами промежуток 
времени на канале в среднем выходило 
около 100 постов в день.

Varlamov News, как и канал Mash, в период 
с 24 февраля по 15 марта 2022 г. представ-
лял безоценочную сводку последних об-
щемировых событий. Однако мы отметили 
и индивидуальные черты ведения канала, 
сближающие его работу с деятельностью 
СМИ. На канале Varlamov News доступны ре-
акции-эмодзи, посредством которых чита-
тель канала может выразить свое отноше-
ние к событию. Такая функция оценивания 
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материалов посредством эмодзи внедрена, 
например, на сайте «РИА Новости». 

На канале Varlamov News на пост можно 
оставить одну из четырех реакций, т.е.  автор 
канала предоставляет читателю возмож-
ность оценить новостное сообщение, тем 
самым вовлекая его в жизнь канала. Дру-
гие инструменты вовлечения отключены.

Автор канала часто публикует видео- 
и фотоматериалы, сопровождая их крат-
ким текстом. Блогер размещает и исключи-
тельно текстовые посты, но они набирают 
меньше просмотров, чем мультимедийные 
посты. К тому же стоит отметить, что в от-
личие от Mash посты Varlamov News часто 
сопровождают целый ряд фотографий или 
видеороликов, представляющих галерею 
материала для визуального ознакомления 
с ситуацией. Наличие предупреждения о 
возрастном ограничении контента11 сбли-
жает телеграм-канал И. Варламова с тра-
диционными СМИ (см. рис. 2).

Резюмируя, можно заключить, что теле-
грам-канал Varlamov News близок по своей 
деятельности к СМИ. В своем телеграм-канале 

автор выдерживает нейтральную позицию: 
оперативно публикует новостную инфор-
мацию со ссылкой на источники, указывает 
авторов фото- и видеоконтента. Из своего 
личного телеграм-канала «Илья Варламов» 
автор репостит в Varlamov News исключитель-
но информационные посты (например, со 
ссылками на блогерские площадки Варла-
мова или на платежные системы, через кото-
рые можно оказать финансовую поддержку  
каналу).

Таким образом, рост популярности те-
леграм-канала Varlamov News мы можем 
объяснить, во-первых, качественной журна-
листской работой в период информацион-
ной войны12, связанной с началом спец-
операции. Во-вторых, доверием к автору, 
который начинал свою блогерскую деятель-
ность еще в «Живом Журнале» и продол-
жает активно вести ее сейчас (его аккаунт в 
Instagram насчитывает 1,4 млн подписчиков, 
в YouTube – 3,33 млн). В-третьих, на канале 
Varlamov News читатель при помощи мини-
мальных инструментов может почувство-
вать себя участником информационного 

Рисунок 2.  Пример предупреждения о возрастном ограничении контента 
мультимедийных постов в телеграм-канале «Varlamov News»(14.03.2022)
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потока – оставить реакции-эмодзи и оце-
нить по их количеству реакции других чи-
тателей.

Феномен «Осторожно, новости»
Телеграм-канал «Осторожно, новости»13 

принадлежит Ксении Собчак, которая так 
же, как и Илья Варламов, в последние годы 
известна своей блогерской деятельностью 
в YouTube и Instagram. На видеохостинге 
Ксения выпускает интервью с известными 
личностями и ведет рубрику «Осторожно, 
новости», в которой обозревает важные 
события в мире за неделю.

Телеграм-канал Собчак носит одно-
именное название, но имеет существен-
ные отличия. Так, если в YouTube ведущая 
проводит аналитику новостей, используя 
при этом различные формы выразитель-
ности (иронию, пародию, риторические 
вопросы и др.), то в Telegram безоценоч-
но публикуются оперативные новостные 
сводки (см. рис. 3).

Согласно данным TGStat14, в исследу-
емый нами промежуток времени на ка-
нале «Осторожно, новости» выходило в 
среднем 60 постов в сутки. Наибольшее 
количество публикаций отмечалось, как и 
в двух ранее исследованных нами каналах, 
24 февраля – 328 постов. В отличие от Mash 
и Varlamov News для канала «Осторожно, 

новости» характерно обилие мультиме-
дийных постов. Чаще всего здесь разме-
щаются видеоролики, сделанные очевид-
цами последних событий, с подписью в 
одно предложение.

На канале также публикуются видео 
из официальных источников, например, 
пост от 11 марта сопровождается 40-се-
кундным видеовыступлением Владими-
ра Путина на совещании с постоянными 
членами Совбеза РФ, которое транслиро-
вал телеканал «Россия 24». Отличительная 
особенность канала «Осторожно, ново-
сти» – фирменный стиль. Видео, которые 
сняты специально для канала, документы, 
выбранные для подкрепления материала, 
публикуются с водяным знаком. Логотип 
превращает канал «Осторожно, новости» в 
самостоятельный бренд. Наличие айден-
тики характерно для крупных СМИ, т.к. она 
идентифицирует выпущенный материал 
как официальный и помогает выделять-
ся на фоне неофициальных или поддель-
ных каналов (Грибова, 2017: 22). Можно 
предположить, что телеграм-канал «Осто-
рожно, новости», несмотря на отсутствие 
регистрации о СМИ, позиционирует се-
бя как самостоятельный журналистский  
канал.

Телеграм-канал «Осторожно, новости» 
сближает с традиционными СМИ и то, что 
посты часто составлены по форме жур-
налистских материалов: заголовки напи-
саны полужирным шрифтом и отделены 
от последующего текста пробелом. Если 
содержание материала сопровождается 
комментарием, то он выделяется курси-
вом и указанием на источник информации. 
Как и на канале Mash, посты-цитаты дают-
ся без заголовков и выделяются жирным 
шрифтом. Схожесть работы «Осторожно, 
новости» с Mash заключается и в том, что 
здесь также отключены любые инструменты 
обратной связи с аудиторией – пост нель-
зя оценить реакциями-эмодзи и нельзя 
оставить комментарий.

Рисунок 3.  Пример содержания постов  
телеграм-канала «Осторожно, 
новости» (05.03.2022)
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Несмотря на то, что телеграм-канал 
«Осторожно, новости» – это бренд, кото-
рый отождествляется с К. Собчак, он может 
быть рассмотрен как журналистский про-
дукт, отвечающий нормам традиционных 
СМИ. У него есть собственная айдентика, 
здесь оперативно публикуются новости, 
выстроенные по структуре классического 
журналистского материала в информаци-
онном жанре, отсутствует эмоциональная 
составляющая как со стороны автора кана-
ла, так и со стороны читателя, что сближа-
ет телеграм-канал «Осторожно, новости» 
с информационными агентствами. Можно 
предположить, что именно эта традици-
онность передачи информации привле-
кает к каналу более миллиона читателей, 
несмотря на то, что у его владелицы име-
ются еще несколько активных площадок 
в социальных медиа.

Выводы
Анализ трех ведущих каналов в Telegram 

показал, что в период информационного 
потока, связанного с началом специальной 
военной операции на Украине, в который 
включены как СМИ, так и блоги, пользова-
тели мессенджера отдают предпочтение 
фактологическому и безоценочному кон-
тенту. Этим же можно объяснить и уход с 
лидирующих позиций канала Baza, для ко-
торого характерна трансляция собствен-
ных оценочных суждений в информаци-
онных материалах и даже сомнительных, 
с точки зрения источника и достоверно-
сти, сообщений. Например, 13 марта был 
размещен видеоматериал плохого каче-
ства, без традиционного водяного знака 
редакции, с подписью «По некоторым дан-
ным, на этом видео запечатлены ракеты, 
направленные в сторону посольства США 
в Ираке». Ни Mash, ни Varlamov News, ни 
«Осторожно, новости» за исследуемый 

нами период подобных публикаций себе не  
позволяли.

Проанализировав работу трех телеграм-
каналов, занимающих ведущие позиции в 
рейтингах телеграм-СМИ, можно сделать 
вывод о том, что мессен джер в условиях 
изменений и прекращения работы тради-
ционных СМИ выступает в качестве инфор-
мационной альтернативы – предоставляет 
площадку для вещания не только блоге-
рам, но и журналистам. Рассмотренные 
нами телеграам-каналы руководствуются 
в своей деятельности Законом РФ «О сред-
ствах массовой информации» и принци-
пами профессиональной этики: сопрово-
ждают материалы указанием на источник 
информации, мультимедийный материал 
отмечают водяным знаком, исключают ва-
риант дискуссии в комментариях, чтобы не 
отвлекать внимание читателя от новостной 
повестки и не привносить эмоциональную 
составляющую в пост. Как следствие, те-
леграм-каналы активно завоевывают до-
верие аудитории качественной работой, 
схожей с деятельностью информационных 
агентств и традиционных СМИ.

В современных реалиях быстрого по-
лучения и обработки информации можно 
предположить, что такая тактика работы 
канала близка современному пользовате-
лю. В огромном потоке информации ему 
хочется получать информацию «по факту», 
чтобы быть в курсе событий. А если обра-
тить внимание на то, что основным поль-
зователем соцсети Telegram является мо-
лодежная аудитория, то необходимо учи-
тывать следующее: эта социальная группа 
сейчас «ожидает от друзей и сверстников 
минимальной осведомленности о текущих 
событиях, для того чтобы иметь темы для 
разговоров помимо учебы и профессио-
нальной деятельности» (Вайс, Кирилин, 
2015: 131).
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Введение
Стремительное развитие Интернета, 

прогресс информационно-коммуника-
ционных технологий и другие факторы 
оказали большое влияние на структуру 
медиарынка и медиапотребления в по-
следние десятилетия. Пандемия COVID-19 
внесла существенные коррективы в обы-
денную жизнь людей, в деятельность ме-
диаигроков в частности и организацию 
медиапространства в целом, ускорив на-
метившиеся процессы трансформации.

В статье предпринимается попытка 
проанализировать ключевые особенно-
сти развития сегмента ежедневных нацио-
нальных газет (новостных брендов в сфе-
ре печати) в Великобритании в контексте 
пандемии COVID-19. Понятие «новостные 
бренды» (от англ. news brands) входит в тер-
минологический аппарат медиаэкспертов 
Великобритании в последнее десятилетие 
и связано с трансформацией традицион-
ных СМИ в цифровом мире1.

В нашей статье мы уделяем особое вни-
мание национальным новостным брендам в 
сфере печати (The Guardian, The Times и др.). 
Этот сектор медиаиндустрии значительно 
пострадал во время пандемии COVID-19: 
отмечались падение тиражей, сокращение 
доходов от рекламы, увольнения журнали-
стов и т.п. В то же время для иллюстрации 
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важных, на наш взгляд, явлений в развитии 
британской медиаиндустрии мы использу-
ем показательные кейсы из практики ре-
гиональных и местных изданий, а также 
национальных вещательных массмедиа. 
Нас интересует рассмотрение двух пара-
метров: эволюция привычек медиапотре-
бления в Великобритании, а также способы 
и меры решения медиаигроками новых и 
старых экономических проблем.

Эмпирическую базу исследования со-
ставили данные медиаметрических орга-
низаций (ABC, PAMCo), социологических 
институтов и служб, консалтинговых ком-
паний (YouGov); отраслевая аналитика 
Digital News Report (Reuters Institute for the 
Study of Journalism at Oxford University), News 
Consumption in the UK (Ofcom), Online Nation 
(Ofcom); отчеты медиакомпаний и анали-
тические публикации в СМИ.

В последние годы не так много отече-
ственных исследований было посвяще-
но анализу и комплексному рассмотре-
нию медиаландшафта Великобритании 
(Вартанова, 2019; Любимов, 2007; Беглов, 
2002) или его отдельных сегментов (Варта-
нова, 2019; Захарова, Гладкова, Киселева, 
2018; Пустовалов, 2013; Бодрунова (а, б), 
2013; Засурский, 2011 и др.). В то же вре-
мя достаточно часто встречаются статьи, 
в цент ре внимания которых особенности 
освещения какой-либо темы или проблемы 
в британских массмедиа (Кумылганова, 
Куцепалова, 2021; Филаткина, Киреева, 
2021; Якова, 2019; Прутцков, 2019 и др.). 
Наше исследование представляет собой 
попытку анализа актуальных тенденций 
развития британских новостных брендов 
в сфере печати, которые в последнее вре-
мя не попадали в фокус внимания россий-
ских медиаэкспертов.

Рост медиапотребления на фоне 
пандемии COVID-19

Небывалый всплеск интереса со сто-
роны населения к информации, связанной 

с развитием пандемии COVID-19 и всех смеж-
ных с ней тем, наблюдался практически на 
протяжении всего первого года пандемии2 
(в особенности во время первого локдау-
на). Трансляция на BBC3 заявления премьер-
министра Великобритании Б. Джонсона от 
10 мая 2020 г. о послаблении карантинных 
мер4 стала самой просматриваемой про-
граммой года, собрав аудиторию в 18,7 
млн зрителей5 (население страны состав-
ляет 67,5 млн человек6).

Согласно бюллетеню Ofcom за январь–
март 2021 г., в поисках в Интернете инфор-
мации о коронавирусной инфекции 35% 
британцев обращались к социальным се-
тям, 26% – к BBC и 22% – к сайтам нацио-
нальных изданий. Предпочтение тех или 
иных медиа варьировалось в зависимости 
от возраста респондентов. В то время как 
социальные сети привлекали в значитель-
ной степени молодежь (от 15 лет до 24), 
сайты национальных изданий пользова-
лись почти одинаковым спросом среди 
британцев всех возрастов7.

Во время локдаунов в Великобритании 
национальные бренды в сфере печати от-
мечали значительный прирост пользова-
телей в Сети. Так, трафик на портале www.
ft.com увеличился за год (с марта 2019 г.) на 
250%. Во время пандемии коронавируса 
был побит рекорд посещаемости сайта, 
установленный во время референдума о 
выходе страны из Евросоюза8. В свою оче-
редь, количество уникальных посетите-
лей сайта The Guardian с февраля по март 
2020 г. практически удвоилось – с 191 до 
366 млн; около 70% всех просмотров свя-
зано с темой COVID-199. Количество проб-
ных подписок у этих двух изданий в первые 
недели локдауна выросло в десять раз. Со-
гласно данным PAMCo, ежедневная ауди-
тория национальных новостных брендов в 
сентябре 2020 г. по сравнению с данными 
годичной давности увеличилась на 3 млн, 
достигнув 21,5 млн человек. Сегмент циф-
ровых новостных медиа, включая сайты 
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национальных и региональных изданий, 
охватил 32 млн читателей (в день)10.

В рассматриваемый период повысилась 
ценность и значимость надежных источ-
ников информации. Согласно исследова-
нию The World Without News, после начала 
пандемии 66% респондентов стали боль-
ше ценить работу журналистов по сбору 
достоверной информации. Хотя 42% ре-
спондентов в возрасте до 35 лет исполь-
зовали в разгар пандемии COVID-19 чаще 
социальные сети, 70% из них чувствовали 
меньшую тревогу по поводу историй из 
Facebook11 или Twitter после их подтвержде-
ния в массмедиа12. Наибольшим уровнем 
доверия к информации о COVID-19 среди 
британских средств массовой информации  
пользовались BBC Online (78%) и сайты ка-
чественной прессы (73%). У изданий про-
межуточного типа и таблоидов, несмотря 
на большой охват аудитории, уровень до-
верия оказался достаточно низким (34 и 
29% соответственно)13.

Как мы отмечали ранее, основной 
всплеск потребления новостей пришел-
ся на объяв ленный в стране первый лок-
даун: значительно выросло количество 
приобретенных подписок и увеличился 
трафик на сайтах массмедиа, в том числе 
национальных изданий. Однако постепен-
но вместе с увеличением интереса к но-
востям у аудитории стала формироваться 
тенденция их игнорирования. Уже в июле  
2020 г. 22%14 респондентов сообщали, что 
они часто или всегда стараются избегать 
новости (в первом информационном бюл-
летене таковых было 15%). Две трети опро-
шенных британцев утверждали, что от-
страняются от новостей в зависимости от 
того, как они влияют на их настроение15. 
Несмотря на общее увеличение потреб-
ления новостей проблема переизбытка и 
недостоверности информации стала важ-
ной помехой на пути к поддержанию ме-
диапотребления на уровне, достигнутом 
во время первого локдауна.

Изменение способов потребления 
информации на фоне пандемии

Во время пандемии COVID-19, на  фоне 
увеличения потребления новостного кон-
тента в Интернете, традиционные медиа 
стали уделять все большее внимание рас-
пространению  в онлайн-среде. В то же 
время действовавшие во время локдау-
нов ограничения лишили печатные СМИ 
традиционных мест дистрибуции. Тысячи 
независимых газетных киосков были за-
крыты, пригородное движение отсутство-
вало, а супермаркеты сократили продажу 
изданий из-за снижения посещаемости. 
Первый локдаун привел к самому резко-
му снижению тиражей за последние 20 лет.  
В среднем падение составило порядка 20%, 
в то же время некоторые лидеры антирей-
тинга зафиксировали сокращение тиражей 
более чем на 35%16. С наиболее сильным 
падением столкнулись бесплатные инфор-
мационные газеты, потерявшие своих чи-
тателей с введением в стране жестких огра-
ничений (так, тираж газеты Metro опустился 
с 1,4 млн экз. до 320 тыс. экз.)17. Бесплатная 
лондонская деловая газета City A.M. и вовсе 
приостановила выход печатной версии, 
сконцентрировавшись на развитии сайта.

В результате пандемии произошли из-
менения в рейтинге лидеров по тиражу. 
В мае 2020 г. газета The Sun, возглавлявшая 
в течение 42 лет список самых высокоти-
ражных платных газет, уступила пальму 
первенства The Daily Mail18. 

В это же время бюро тиражного ауди-
та позволило издателям по желанию от-
казаться от публикации в общем досту-
пе данных о тираже. Многие газеты (The 
Guardian, The Observer, The Times, The Sun и 
др.) предпочли этой возможностью вос-
пользоваться. 

После снятия ограничений, связанных 
с первым локдауном, тиражи газет стали 
постепенно восстанавливаться. Уже через 
год практически все издания превысили 
свои показатели19.
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В поиске новых источников 
финансирования

В 2020 г. на фоне ограничений из-за 
пандемии COVID-19 было зафиксирова-
но снижение доходов от рекламы во всех 
сегментах медиаиндустрии, в том числе в 
социальных медиа и на платформах плат-
ного поиска, где до начала года отмечал-
ся стабильный прирост20. Поступления от 
рекламы в 2020 г. сократились на 24% у 
национальных и на 35% у региональных 
новостных брендов21. В 2021 году рынок 
«ожил», продемонстрировав постепенное 
приближение к допандемийным показате-
лям. Так, местные и региональные издате-
ли получили в 2021 г. даже более высокие, 
чем ожидалось в начале года, доходы от 
цифровой рекламы22.

Однако несмотря на положительную 
динамику, все более шатким выглядит по-
ложение тех средств массовой информа-
ции, которые продолжают сильно зависеть 
от рекламных поступлений. В поисках аль-
тернативы рекламе как источнику доходов 
еще в конце 2000 гг. некоторые британские 
новостные бренды ввели платный доступ 
(paywall). Массмедиа News Corp первыми 
сделали платным весь свой контент в Ин-
тернете в 2010 г. Сегодня paywall введен та-
кими британскими национальными газе-
тами, как The Times, The Daily Telegraph23, The 
Financial Times. Во время пандемии COVID-19 
некоторые издания бывшей JPI Media24 по-
шли по тому же пути. Однако были и пре-
цеденты, когда, объяснив свое решение 
социальной необходимостью, местные 
СМИ вновь делали содержание для поль-
зователей бесплатным.

В то же время в Великобритании оста-
ется большое количество массмедиа в Ин-
тернете в свободном доступе. Так, The Daily 
Mail, The Guardian и ряд других националь-
ных изданий, при условии сохранения бес-
платного доступа к контенту сайта, пред-
лагают оформить цифровую подписку на 
электронную публикацию (epaper).

Альтернативой полномасштабному плат-
ному доступу является подход с оплатой 
по мере использования (Pay-as-you-read), 
микроплатежами, позволяющий читате-
лям платить за конкретную статью, а не 
за ежемесячный доступ ко всему контен-
ту сайта. Эту модель  в Великобритании 
продвигает молодая компания Axate, ко-
торая в основном работает с издателями 
местных новостных сайтов25. Националь-
ные новостные бренды эту модель не ис-
пользуют. 

Краудфандинг/пожертвования на но-
вости появился относительно недавно. 
В Великобритании этот способ финанси-
рования охватывает лишь 1% населения. 
Основными получателями отчислений яв-
ляются сайты местных общин, The Guardian, 
YouTube-каналы, проекты расследователь-
ской журналистики, политически ангажи-
рованные новостные сайты (The Canary и 
Novara Media). Во время пандемии COVID-19 
некоторые местные издания (The Yorkshire 
Post, The Liverpool Echo) также обратились 
за помощью к своей аудитории. Явный ли-
дер по привлечению пожертвований – сайт 
The Guardian, на долю которого приходится 
почти половина всех отчислений в Вели-
кобритании (42%), растут и разовые по-
жертвования читателей сайта (530 тыс. в 
2020 г. и 585 тыс. в 2021 г.)26.

Читатели могут поддержать издателей, 
став частью организации. В этой категории 
также лидирует The Guardian. Членство в The 
Guardian Patrons предполагает ежегодный 
взнос участника в размере от 1200 ф. ст.  
и предоставление ряда преимуществ: по-
сещение мероприятий The Guardian и уда-
ленное присутствие на утренних редакци-
онных конференциях с шеф-редактором 
газеты и т.п. Есть и другие формы член-
ства, предполагающие более активное 
участие в жизни медиаорганизации. На-
пример, сайт местной общины Bristol Cable 
на 100% принадлежит местным жителям, 
членам организации Bristol Cable. Любой, 



90

Екатерина Киселева   

М Е Д И А
альманах

№ 5
2022

кто вносит не менее 1 ф. ст. в месяц, ста-
новится ее участником. На ежегодном об-
щем собрании акционеры избирают совет 
директоров, утверждают бюджет и голо-
суют по таким темам, как редакционные 
кампании Cable, типы рекламы, которую 
она должна принимать и пр. 

The Guardian демонстрирует успешную 
модель по привлечению доходов непос-
редственно от читателей. За возможность 
читать материалы журналистов британской 
газеты готовы платить уже свыше 1 млн че-
ловек (учитываются цифровые подписки 
и пожертвования), однако стоит принять 
во внимание тот факт, что около полови-
ны из них в настоящее время находится 
за пределами Великобритании27. И если 
The Guardian уже удалось наладить поступ-
ление отчислений от своей аудитории, то 
остальным издателям еще только пред-
стоит убедить клиентов платить за контент  
в Интернете.

В попытке привлечения  
новой аудитории

По мере распространения коронавирус-
ной инфекции эта тема постепенно стано-
вилась все более востребованной. Новые 
рубрики со статистикой и информацией 
о пандемии COVID-19 привлекали боль-
шое количество пользователей. Coronavirus 
Tracker на сайте The Financial Times, который 
отслеживал ежедневный рост числа слу-
чаев и смертей в результате COVID-19, стал 
самой просматриваемой страницей за всю 
историю существования сайта. Издание, 
находящееся в платном доступе, сделало 
этот контент бесплатным. В результате диа-
граммы и графики The Financial Times актив-
но распространялись в социальных сетях. 

Во время локдаунов сократилось на 20% 
прослушивание некоторых подкастов28, что 
было связано с изменением ритма жизни 
британцев. Однако появились новые про-
дукты, посвященные теме коронавируса, 
привлекшие дополнительную аудиторию. 

Так, запущенный The Daily Telegraph в марте 
2020 г. подкаст Coronavirus – The Latest стал 
самым популярным за всю историю сайта. 
В свою очередь, The Guardian сообщило об 
увеличении числа обращений к своим под-
кастам в среднем на 48% в период с мая 
по октябрь 2020 г. Today in Focus ежеднев-
но слушали сотни тысяч людей – больше, 
чем покупали печатную версию газеты.

В то время как подкасты в в основном 
представляют интерес для более моло-
дой аудитории, рассылка информацион-
ных бюллетеней рассчитана на привле-
чение пользователей старшего возраста. 
The Daily Mail предлагает различные воз-
можности формирования рассылки: по-
зволяет выбирать основные темы, время 
получения письма, настраивать и другие 
опции. Рассылка новостей по электронной 
почте является предпочтительным вариан - 
том для удержания подписчиков, позволяет 
привлекать новых пользователей и допол-
нительный трафик на сайт. Однако в Вели-
кобритании не так много пользователей 
получают новости по электронной почте, 
что значительно ослабляет связь между 
редакцией и читателем. Мобильные уве-
домления также не пользуются спросом – 
на них подписано лишь 16% британцев29.

Улучшение условий приобретения 
пробных подписок можно отнести к од-
ному из способов привлечения новой 
аудитории. Многие издания, находящи-
еся в платном доступе, сообщали о ре-
кордном числе абонементов с момента 
введения первого локдауна. Связано это 
было не в последнюю очередь с акция-
ми, которые устраивали медиа: например, 
предлагая оформить пробную подписку 
на три месяца всего за 1 ф. ст. (The Dai - 
ly Telegraph, The Daily Mail) или на 1 месяц 
за 1 долл. (The Financial Times).

С введением первого локдауна попу-
лярностью стала пользоваться услуга бес-
платной доставки газеты на дом. Второе 
дыхание обрел проект Deliver My Newspaper, 
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запущенный еще в 2018 г. С началом пан-
демии COVID-19 у него появилось более 
200 тыс. новых клиентов. Британцы пре-
клонного возраста или с серьезными проб-
лемами со здоровьем получили возмож-
ность оформить бесплатную доставку на-
циональных газет на дом при условии их 
абонирования минимум на десять недель. 
Региональные издатели пошли по такому 
же пути, решив взять на себя оплату по-
чтовых услуг ради сохранения привычки 
чтения и поддержания интереса к печат-
ной версии своих изданий.

В связи с резким сокращением ауди-
тории серьезные коррективы в схему рас-
пространения тиража вынуждены были 
вносить и бесплатные информационные 
газеты. Активнее всего в поиске новых чи-
тателей действовала Metro: в некоторых 
районах Лондона экземпляры издания 
стали доставлять до порогов домов, по-
явились новые точки распространения, в 
том числе расположенные ближе к госпи-
талям и больницам. В результате активных 
действий Metro смогла достаточно быстро, 
по сравнению со своими конкурентами, 
справиться со сложностями.

Заключение
В 2020–2021 гг. усугубились и без то-

го серьезные проблемы, наметившиеся в 
медиаиндустрии Великобритании в по-
следнее десятилетие: сокращение тира-
жей, снижение объемов печатной рекла-
мы, увольнение персонала и т.д. В то же 
время резко возрос интерес аудитории ко 
всей информации о пандемии COVID-19 и 
смежных темах. Именно в этот период ста-
ло ясно, какую важную роль в информи-
ровании общества призваны играть СМИ, 
выполняя роль аналитика, эксперта и про-
сто надежного источника информации.

Происходящие в британской медиа-
индустрии изменения оказали влияние на 
особенности медиапотребления: с одной 
стороны, привели к значительному скачку 
интереса к новостям, но с другой – к со-
кращению печатных тиражей изданий и 
перемещению людей в Сеть.

На фоне падения доходов от рекла-
мы, издатели стали активнее обращаться к 
альтернативным источникам финансиро-
вания, все больше вовлекая в этот процесс 
свою аудиторию. Ряд британских новост-
ных брендов в период пандемии впервые 
обратился к читателям за финансовой под-
держкой, предложив услугу краудфандинга 
или введя платный доступ (частично или 
полностью) к своему сайту.

На данный момент издатели дале-
ки от восполнения потерянного дохода. 
При этом сами британцы, как показыва-
ют исследования, имеют весьма туман-
ное представление о тех трудностях, с 
которыми сталкивается печатная медиа  - 
индустрия. Это подтверждают данные 
опроса, проведенного Институтом Рей-
тер30 в 2021 г. Несмотря на очевидные 
проблемы у ряда массмедиа, более по-
ловины опрошенных (53%) высказались 
за то, что правительст во не должно по-
могать коммерческим новостным орга-
низациям, которые сами не могут обес-
печить свое существование. И лишь 11% 
посчитали такую помощь свое временной 
и необходимой. Из этого следует, что на-
селение в большинстве случаев имеет 
весьма поверхностное представление об 
истинном положении вещей и не готово 
принимать более активное участие в фи-
нансировании прессы31. В такой ситуа-
ции необходимо объяснять роль прессы 
в жизни общества и повышать уровень 
медиаграмотности британцев.
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В статье исследуются печатные СМИ бывшей 
португальской колонии в Африке Республики  
Кабо-Верде, а также история развития средств массовой 
информации в колониальный период после обретения 
независимости и на современном этапе. В результате 
проведенного контент-анализа сделан вывод, что за 
обретением независимости последовали структурные 
изменения функционирования СМИ. Настоящий период 
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инвестиций.
Ключевые слова: пресса Кабо-Верде, португальские 
колонии в Африке, постколониальный период, 
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Введение
В конце XIX в. страны Африки столк-

нулись с серьезным системным кризисом, 
продолжающимся до настоящего времени 
и вызванным «колониальной интеграци-
ей» макрорегиона в глобальное экономи-
ческое, политическое и культурное про-
странство. С получением независимости 
перед молодыми африканскими государ-
ствами встала проблема поиска новой ци-
вилизационной идентичности. Одним из 
основных факторов формирования пост-
колониального общества и независимых 
государств стали средства массовой ин-
формации.

Эта тенденция ярко прослеживает-
ся на примере пяти бывших португаль-
ских колоний в Африке – Республики Ка-
бо-Верде, Республики Ангола, Республи-
ки Мозамбик, Республики Гвинея-Бисау и 
Демократической Республики Сан-Томе и 
Принсипи. В 1842 г. был опубликован пер-
вый официальный бюллетень в колонии 
Кабо-Верде – первый шаг в реализации 
указа от 1836 г., который предусматривал 
официальные бюллетени в португальских 
колониях в Африке. Конец колониальной 
прессы отмечен революцией 1974 г., пре-
кращением войн в Африке и началом про-
цесса деколонизации. С 1974 г. и по насто-
ящее время СМИ бывших португальских 
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колоний в Африки развиваются свободно 
и независимо. 

Следует отметить, что в колониальный 
период португальский язык был домини-
рующим языком в прессе африканских 
колоний, несмотря на появление газет, 
публиковавших материалы на коренных 
африканских языках, и существование дву-
язычных изданий на английском и порту-
гальском языках. Начиная с периода после 
обретения независимости, когда порту-
гальский был признан официальным язы-
ком, и до сегодняшнего дня в португало-
говорящих странах Африки (PALOP1) СМИ 
выражают свои мысли на португальском 
языке. Именно язык метрополии стал язы-
ком межэтнического общения в колониях 
и государственным практически всех аф-
риканских государств (во многих из них – 
единственным).

Методология исследования
Термин «колониализм» используется 

для характеристики системы господства 
развитых стран Европы (с конца XV в.) и 
США (с XIX в.) над обширными областя-
ми Азии, Африки, Латинской Америки, Ав-
стралии и Океании до начала 1960 гг., а 
также Японии (в 1-й половине XX в.) над 
рядом районов Восточной Азии и Океа-
нии2. Основы концепции «колониального 
общества» были заложены французскими 
учеными Ж. Баландье (2013) и О. Манно-
ни (2022). В отечественной историогра-
фии понятие «колониальное общество» 
ввел член-корреспондент Академии на-
ук СССР, патриарх отечественной африка-
нистики Д.А. Ольдерогге (1973). Открыла 
африканскую тематику в колониальных 
исследованиях в СССР работа М.П. Пав-
ловича (1923), посвященная истории меж-
дународных отношений, Первой мировой 
войне, национально-освободительному 
движению. Ряд трудов о колониальной 
истории Африки написаны учеными Ин-
ститута востоковедения РАН. Прежде всего 

это исследования и  бобщающие работы 
А.М. Хазанова (1976, 1986), а также К.И. По-
лякова (2005) и В.Л. Шейнис (1969).

Периодизация истории Африки на до-
колониальную, колониальную и постколо-
ниальную предложена А.Л. Емельяновым 
(2011), который под колониальным общест-
вом подразумевает некий особый тип об-
щества, сложившийся в Африке в результате 
ее взаимодействия с Западом. Как бы ни 
называлось это взаимодействие (встреча 
культур, межцивилизационные или меж-
формационные контакты), оно привело 
к возникновению неких новых структур, 
процессов, явлений, отличных как от ис-
ходных местных, так и привнесенных. Ко-
лониальное общество вполне самостоя-
тельно. Оно имеет свои закономерности 
развития, социальные группы, политиче-
ские институты и, по сути, не закончилось 
с достижением африканскими странами 
политической независимости, оказывая 
влияние на африканские общества и го-
сударства до настоящего времени.

В середине XIX в. правительство Пор-
тугалии среди прочих институтов стало 
внедрять в своих колониях официальную 
прессу (de Ataíde, 2014). В 1842 г. был опуб-
ликован первый официальный бюллетень 
в колонии Кабо-Верде. После появления 
официальной прессы в португальской Аф-
рике возникла неофициальная пресса, свя-
занная с частными организациями и инте-
ресами, которую еще называют «незави-
симой», поскольку ее существование не 
было напрямую связано с правительствами 
и администрациями. Такие издания, будучи 
ориентированными на местное население, 
не всегда выходили на португальском язы-
ке. Работы португальских исследователей, 
появившиеся после обретения независи-
мости, дают подробный анализ процесса 
возникновения и развития прессы в бывших 
португальских колониях в Африке (de Oli - 
veira, 1998). Однако степень изученности 
данной темы остается низкой, а работы 
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на русском языке, посвященные изучению 
истории СМИ бывших португальских ко-
лоний в Африке, отсутствуют.

В связи с этим в статье поставлены следу-
ющие задачи: проанализировать динамику 
развития прессы Республики Кабо-Верде 
на протяжении колониального периода и 
после него, сделать обобщающий вывод 
о роли журналистики и характеристиках 
системы прессы в социально-политиче-
ском контексте и ее взаимоотношениях с 
империей и португальским колониализ-
мом, рассмотреть актуальное состояние 
СМИ бывшей колонии.

Исследование печатных СМИ Респуб-
лики Кабо-Верде выстроено следующим 
образом: в первой части рассматриваются 
периодические издания, созданные в ко-
лониальный период (1842–1974); во второй 
изучаются газеты и журналы, изданные по-
сле обретения независимости в 1975 г., и 
проводится сравнительный анализ струк-
туры периодики и контента прессы в доко-
лониальный и постколониальный периоды; 
в третьей – статьи, отражающие актуаль-
ные проблемы развития прессы на совре-
менном этапе, опубликованные в период 
с 1 января 2021 г. по 29 мая 2022 г. в таких 
ведущих печатных изданиях страны, как 
Expresso das ilhas и Terra Nova  (всего выш-
ло 28 публикаций, все они были изучены 
при подготовке данной статьи).

Пресса Кабо-Верде  
в контексте культурно-исторического 
развития государства

Республика Кабо-Верде среди порту-
гальских колоний в Африке стала пионе-
ром в области внедрения прессы. Начиная с 
1842 г. на островах издавался Boletim Official 
do Governo Geral da Provincia de Cabo Verde – 
официальный бюллетень Генерального 
правительства провинции Кабо-Верде3. 
Он выходил раз в неделю и стал регуляр-
ным только с 1850 г., до этого проблемы с 
типографиями и технические трудности 

прерывали его выпуск на длительные перио-
ды. Официальный бюллетень состоял из 
четырех страниц и делился на «Официаль-
ную часть» (законы, постановления, указы), 
«Неофициальную часть» (экономические 
новости, морская тематика и культура) и 
раздел «Внешний мир» (информация по 
международной повестке). Поэзия, лите-
ратурная критика, отчеты о путешествиях, 
политические комментарии и социальная 
жизнь составляли содержания бюллетеня. 
Редакторами издания были правительст-
венные секретари и государственные слу-
жащие, они же работали журналистами, что 
способствовало организации и качествен-
ному редакционному отбору при создании 
бюллетеня (Gonçalves, 1966).

Первым изданием неофициальной прес-
сы стал еженедельник Independente literário, 
comercial, dedicado aos interesses da província 
de Cabo Verde (независимый литературный, 
торговый, посвященный интересам про-
винции Кабо-Верде), издававшийся с 1877 
по 1879 г. (Hohlfeldt, Domingos, 2017). Имея 
собственную типографию, издатели газеты 
критиковали администрацию, что привело 
к появлению газеты Correio de Cabo Verde 
(1879), которая служила средством само-
защиты для государственных служащих, 
подвергшихся нападению. Вышло шесть 
номеров газеты, после чего она была за-
крыта, а вместо нее было создано новое 
издание – газета Imprensa (1880–1881). На 
первом этапе еженедельник поддержи-
вал правительство, однако на второй год 
он подверг критике губернатора, обвиняя 
его в злоупотреблении властью и призы-
вая к отставке чиновников. Газета также 
осуж дала случаи деспотизма и чиновников, 
которые занимались частной деятельнос-
тью в Кабо-Верде и Гвинее, решали мест-
ные проблемы и обсуждали националь-
ные вопросы (Hohlfeldt, Domingos, 2017).

В общей сложности в период 1842–1910 
гг. на архипелаге распространялось 19 га-
зет (de Ataíde, 2014: 84), 11 были выпущены 
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в  рае, пять – в Сан-Висенте и две – в Сан-
Николау. Из них пять еженедельников, 
четыре двухнедельника, два единичных 
памятных издания и одна ежемесячная 
газета. В 1898 г. на островах Кабо-Верде 
выпускалось и распространялось в общей 
сложности 3 354 экз. газет. Во время Кон-
ституционной монархии государство осу-
ществляло контроль и влияние на прессу, 
поскольку оно владело официальным бюл-
летенем, субсидировало частные газеты, 
получало поддержку от неофициальной 
прессы. Все это способствовало подавле-
нию журналистики, если она противоре-
чила интересам государства.

Переход к республиканской форме прав-
ления укрепил событийную журналистику 
в Кабо-Верде и привел к появлению новых 
изданий. Тема независимости Кабо-Верде 
и проблемы социализма являются приме-
рами радикализации журналистики. A Voz 
de Cabo Verde – еженедельная газета, из-
даваемая Г.К. да Фонсека в Национальной 
типографии, вышла в Прае в марте 1911 г. 
Газета приветствовала смену режима4 и 
объявила себя республиканской. Среди 
политических тем осуждались нарушения 
в местной администрации и неравенство 
между европейскими и кабо-вердинскими 
чиновниками. Еженедельник требовал ав-
тономии для архипелага, равенства между 
африканцами и европейцами и проведения 
муниципальных выборов, которые были 
прерваны в большинстве муниципалите-
тов в конце XIX в., а в Прае – в 1911 г. A Voz 
de Cabo Verde стала органом Португальской 
республиканской партии и защитницей ин-
тересов Кабо-Верде, выходила до 1919 г.

Помимо A Voz de Cabo Verde среди про-
чих изданий, существовавших от года до 
четырех–пяти, выделяется O Futuro de Cabo 
Verde. Издание начало выходить в мае 1913 г., 
его основной целью была поддержка пра-
вительства и противостояние газете A Voz 
de Cabo Verde (Évora, 2007). Однако газе-
та критиковала некоторые колониальные 

действия, такие как дискриминация между 
европейскими и кабо-вердинскими сол-
датами, эмиграция на Сан-Томе и протек-
ционистские экономические директивы, 
которые наносили ущерб продукции архи-
пелага. O Futuro de Cabo Verde распростра-
няла международные и местные новости, 
отстаивала необходимость образования 
и в период выборов поддерживала своих 
кандидатов. Противостояние с позиция-
ми A Voz de Cabo Verde было постоянным 
в газете, как и критические нападки на ее 
журналистов. O Futuro de Cabo Verde пере-
стала издаваться в октябре 1916 г.

В период Первой республики государ-
ство считало возможным вмешательство в 
работу прессы. Контролируя националь-
ную прессу, правительство стимулировало 
и поддерживало создание изданий, про-
тивостоящих оппозиционным газетам. По-
сле революции 1926 г. и установления в 
Португалии тоталитарного политического 
режима «Новое государство»5 в Кабо-Вер-
де на протяжении нескольких лет газет не 
было, пока не появилась O Notícias de Cabo 
Verde в 1931 г. (de Andrade, 2016). Это сви-
детельствует об институциональной сла-
бости прессы и сильном вмешательстве 
государства в СМИ. До середины 1930 гг. 
появлявшимся изданиям удавалось играть 
информационную роль, осуществлять от-
носительный контроль над властями пре-
держащими и сохранять определенную 
независимость от правительства.

Газета O Notícias de Cabo Verde критико-
вала колониальный режим, что привело к 
серии штрафов и приостановке издания в 
начале 1960 г. Однако цензура, направлен-
ная против тех представлений и воззрений, 
которые расходились с идеологией «Ново-
го государства», ослабили журналистику, 
и в 1940 гг. пресса была вынуждена подчи-
ниться авторитарному режиму (Cruz, 2009). 
Правительство вкладывало значительные 
средства в развитие прессы на протяже-
нии всего периода «Нового государства»  
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в Кабо-Верде. Продолжалось издание офи-
циального бюллетеня, который в отсутст-
вие других СМИ приобрел еще большую 
известность, а также была создана новая 
газета Cabo Verde – Boletim de Propaganda e 
Informação – бюллетень пропаганды и ин-
формации, а затем издание O Arquipélago. 
Только газеты, поддерживаемые государ-
ством, выходили регулярно. На страни-
цах периодических изданий власть рас-
пространяла свою пропаганду, защищала 
свою политику, усиливала идеологическую 
ориентацию. В период правления «Новое 
государство» влияло на содержание из-
даний, использовало прессу для распро-
странения своей идеологии и политики, 
а также для защиты своих правительств 
и руководства (Cruz, 2009).

С обретением независимости 5 июля 
1975 г. в Кабо-Верде появились общест-
венная газета Voz di Povo, упраздненная 
в 1990 г. и замененная Novo Jornal de Cabo 
Verde, а затем ныне существующими га-
зетами Horizonte и Terra Nova, связанными 
с католической церковью. На этом этапе 
также выделились журналы Raízes и Ponto & 
Vírgula. Позже появились другие частные 
газеты, которые и сегодня можно найти в 
газетных киосках, такие как A Semana и Ex - 
presso da Ilhas.

Пресса Кабо-Верде  
на современном этапе

Печатные СМИ Республики Кабо-Верде 
представлены в основном еженедельными 
изданиями, посвященными национальной 
общественно-политической повестке, спор-
ту, здоровью, религии. Общенациональная 
газета A Nação6 выходит с 2007 г., с 2010 г. 
развивает сайт и аккаунты в социальных 
сетях. Печатный выпуск обычно состоит 
из четырех разделов: новости архипела-
га и международные новости, репорта-
жи и аналитические статьи о Кабо-Верде, 
объявления о купле-продаже движимо-
го и недвижимого имущества, последний 

раздел посвящен рекламе, объявлениям 
и конкурсам. «Независимая и актуальная 
газета, где нет запретных тем. Журналис-
тика, сделанная со всей строгостью, где 
противоречие является священным прин-
ципом», – так позиционирует себя газета 
на официальном сайте7. 

Expresso das ilhas8 – еженедельная об-
щенациональная газета с информативным 
сайтом, на котором сообщения представле-
ны в разделах: политика, экономика, страна, 
мир, культура, спорт, техника, образ жизни, 
мнения и др. В уставе редакции сказано, 
что Expresso das Ilhas в своей деятельности 
руководствуется критериями строгости и 
серьезности и не зависит от политических 
или экономических сил9.

Среди региональных изданий можно 
выделить следующие: на острове Сао-Ви-
сенте – Terra Nova10, Notícias do Norte11; на 
острове Сао-Филипе – Fogo12. Примеча-
тельно одно из самых старых изданий на 
архипелаге – газета Terra Nova, основан-
ная в апреле 1975 г. «Страницы Terra Nova 
возвестили о независимости Кабо-Верде, 
мечтах о лучшей стране, отклонениях од-
нопартийцев, падении коммунизма в ми-
ре, появлении демократии, великих тех-
нологических открытиях, международных 
и национальных кризисах, избрании трех 
пап. Газета рассказывала о Кабо-Верде с 
момента обретения независимости до се-
годняшнего дня с одинаковой страс тью и 
строгостью»13, – говорится в разделе исто-
рии издания на официальном сайте. Не 
утратив своей самобытности и сегодня, 
газета вступила в цифровую эпоху, создав 
в 2015 г. сайт. В уставе редакции ежеме-
сячного издания сказано, что «как перио - 
дическое издание общей информации и 
христианского вдохновения, оно призва-
но предоставлять как можно более прав-
дивую и объективную, разнообразную и 
полную информацию»14. Христианская на-
правленность издания определяется рас-
положением разделов на сайте. На первом 
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месте – церковь, далее идут: общество, 
экономика, международная повестка, куль-
тура, наука и здоровье, технологии, спорт, 
окружающая среда, политика, стиль жизни 
и др. Газета Terra Nova даже на фоне обще-
национальных изданий выделяется гра-
мотно структурированным и качествен-
но оформленным сайтом, актуальными 
заметками и статьями, содержание кото-
рых будет проанализировано в дальней-
ших исследованиях.

Заключение
Публикации в прессе, посвященные 

актуальному состоянию СМИ Кабо-Верде, 
немногочисленны. Контент-анализ статей, 
опубликованных в 2021–2022 гг. на эту те-
му, позволил выделить следующие инфо-
поводы. На сайте газеты Expresso das ilhas 
привлекает внимание статья, посвященная 
реформе в секторе СМИ, – «Премьер-ми-
нистр признал очевидные пробелы рынка 
СМИ»15. В тексте статьи пересказывается 
выступление премьер-министра Улиси-
ша Коррейа-и-Силва, а также приводятся 
его слова о важности поддержки развития 
сектора СМИ для демократии, свободы и 
общества Кабо-Верде в целом.

В статье «Правительство и оппозиция 
обмениваются обвинениями по поводу 
свободы прессы в Кабо-Верде»16 говорит-
ся о мерах поддержки СМИ и об усилении 
их регулирования со стороны правитель-
ства. Важно отметить, что в ходе дебатов 
премьер-министр страны признал, что 
«в секторе СМИ существуют очевидные 
провалы рынка» и предложил пакет мер, 
направленных на «создание благоприят-
ной деловой среды для роста и развития» 
частных медиаорганизаций. Эти меры, в 
частности, касаются пересмотра закона об 
институциональной рекламе и рекламного 
кодекса, поощрения независимого произ-
водства аудиовизуальных программ, но-
вой политики доступа к широкополосно-
му Интернету, нового налогового режима, 

кредитных линий для поддержки инвести-
ций в цифровую трансформацию.

«В Кабо-Верде конституция и законы 
очень благоприятны для занятий журна-
листикой, поэтому профессионалы могут 
заниматься ею свободно. Это – наблю-
дение организации “Репортеры без гра-
ниц”», – сказал Улисиш Коррейа-и-Силва, 
напомнив о том, что Кабо-Верде занимает 
лидирующие позиции в нескольких меж-
дународных рейтингах по гражданским 
и политическим свободам, демократии и 
гражданству, свободе прессы, прозрач-
ности и государственному управлению. 
При этом оппозиция в лице партии ПАИКВ  
(Африканская партия независимости Ка-
бо-Верде) настаивала на том, что импульс к 
развитию пресса получила в годы ее прав-
ления, а сейчас необходимо инвестиро-
вать как в государственный, так и в част-
ный сектор СМИ, чтобы обеспечить раз-
нообразие и плюрализм информации для 
жителей Кабо-Верде.

Подробнее об этой теме, в контекс-
те освещения деятельности разных поли-
тических движений и деятелей в стране, 
написало издание Terra Nova. При этом в 
разделе актуальных новостей три из пяти 
материалов посвящены проблемам здра-
воохранения, а именно теме коронавируса 
и оспы обезьян: «Еще 41 случай COVID-19 
подтверж дены в стране»17, «Министр за  - 
я вил, что Кабо-Верде следит за распростра-
нением оспы обезьян»18, «Вакцина против 
COVID-19 с учетом новых версий должна 
появиться в сентябре»19, что косвенно под-
тверждает актуальность для Кабо-Верде  
и Африки в целом темы здоровья, виру-
сов и борьбы с ними. Проблема развития 
средств массовой информации, как и иные 
социально-политические темы, находят 
отражение в форме институциональных 
новостей, посвященных деятельности и 
заявлениям представителей противобор-
ствующих политических лагерей, посколь-
ку президент страны и премьер-министр –  



101
Печатные СМИ Республики Кабо-Верде:  от колониального периода  до наших дней

МАССМЕДИА ЗА РУБЕЖОМ

повестке, спорту, здоровью, религии. От-
метим, что региональные издания по раз-
нообразию и качеству публикуемых мате-
риалов не уступают общенациональным. 
В-третьих, приоритет кабо-вердианские 
СМИ отдают национальной повестке, а меж-
дународной уделяется внимание во вто-
рую очередь. Среди главных тем – религия, 
здравоохранение и политика. Наконец, 
правительство признает низкий уровень 
развития сектора печатных СМИ в стране 
и необходимость инвестирования в про-
движение частных изданий, в том числе 
их онлайн-версий.

представители разных политических пар - 
тий.

По результатам рассмотрения системы 
современных печатных СМИ Республики 
Кабо-Верде и проведенного контент-анали-
за можно сделать следующие выводы. Во-
первых, подавляющее большинство печат-
ных СМИ Республики Кабо-Верде выходит 
на португальском языке. Существуют неко-
торые издания на креольском языке, но их 
количество сравнительно мало. Во-вторых, 
печатные СМИ представлены в основном 
еженедельными изданиями, посвященными 
национальной общественно-политической 
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Введение
В 2022 г. во Франции состоялись 12-е  

в истории Пятой республики (с 1958 г.) вы-
боры президента страны (Рубинский, Федо-
ров, 2022). Основными кандидатами были 
Эммануэль Макрон (партия «Вперед, Рес-
публика!»), Марин Ле Пен («Националь-
ное объединение»), Жан-Люк Меланшон 
(«Непокоренная Франция»), Валери Пе-
кресс («Республиканцы») и Эрик Земмур 
(«Реконкиста»)1. В первом туре М. Ле Пен 
набрала 23,1% голосов, став прямым кон-
курентом Э. Макрона, получившего 27,8% 
голосов избирателей. Второй тур принес 
ей рекордные с момента основания пар-
тии 41,4% голосов (у одержавшего побе-
ду Макрона – 58,6%). Важно отметить, что 
французы проявили большой интерес к 
выборам. Согласно опросу агентства Elabe, 
56% избирателей говорили о своей уве-
ренности проголосовать (88% пенсионе-
ров, 84% менеджеров и представителей 
среднего класса, 73% представителей ра-
бочего класса)2,  а 24% серьезно рассма-
тривали такую вероятность, причем 71% 
из них – представители молодой аудито-
рии в возрасте от 18 до 24 лет. 

В последние годы во Франции на фо-
не кризисных явлений в различных сфе-
рах растет популярность крайне правых и 
крайне левых настроений. К нарастающему 
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недовольству Президентом Э. Макроном 
в контексте социальных протестов, имми-
грационного кризиса, террористических 
угроз, накалявших обстановку в стране, 
прибавились еще и последствия пандемии 
COVID-19 (падение ВВП, рост безработицы и 
цен на энергоносители), ответственность за 
которые по умолчанию берет на себя гла-
ва государства. Все эти факторы создают 
благоприятный климат для подъема нацио-
налистического движения и роста влияния 
популистских лозунгов, звучащих особен-
но громко. В группах рабочего класса уси-
ливается авторитарно-ксенофобский син-
дром, в первую очередь антисемитский и 
антииммигрантский (Бунин, 2018). Кроме 
того, французские социологи заговорили 
о «возможности такого иррационального 
феномена, как “дегажизм” (dégagisme), то 
есть протест ради протеста, без ясно вы-
раженного стремления завоевать власть»3. 

Яркой иллюстрацией недовольст-
ва французов стало начавшееся в 2018 г. 
протестное движение «желтых жилетов». 
Требования, которые участники движения 
предъявляли правительству: проведение 
реформы налогообложения, выход Фран-
ции из ЕС и из НАТО, возвращение поли-
тического, финансового и экономического 
суверенитета страны, прекращение потока 
мигрантов, были схожи с предвыборной 
программой М. Ле Пен, всегда умело ис-
пользовавшей общественные настроения 
для усиления своих позиций. «Те, кого вы 
видите, часто являются нашими избирате-
лями, те, кого мы встречаем каждый день, 
которые ожидают от нас так много, и явля-
ются движущей силой наших действий»4, – 
говорила лидер «Национального объеди-
нения» о протестующих. Убийство учителя 
истории, географии и обществоведения 
С. Пати 16 октября 2020 г. в пригороде Па-
рижа, показавшего на уроке, как пример 
свободы слова, карикатуры на пророка 
Мухаммеда, вызвало широкий резонанс 
во французском обществе и в очередной 

раз напомнило о проблеме иммиграции и 
исламизации (одна из основных тем ри-
торики М. Ле Пен).

На протяжении последних лет электо-
ральные результаты М. Ле Пен и так назы-
ваемой крайне правой партии5 «Нацио-
нальное объединение» (до 2018 г. – «На-
родный фронт») на выборах разного уровня 
в целом улучшаются. На президентских 
выборах в 2017 г. она получила 21% голо-
сов и прошла во второй тур, принесший 
ей 34%. Это более 10 млн голосов, что зна-
чительно превышает итоги выборов 2012 
г.6 Напомним, что еще в 2002 г. выход во 
второй тур президентских выборов Жа-
на-Мари Ле Пена (отца Марин и бывшего 
руководителя политического движения) 
воспринялся французским обществом как 
угроза. Тогда правые и левые избиратели, 
объединившись, отдали его конкуренту 
(Жаку Шираку) более 80% голосов. При 
этом принято считать, что французский 
избиратель в первом туре «голосует сер-
дцем» – за кандидата, которого предпо-
читает, а во втором «умом» – против того, 
кто для него неприемлем, чтобы не допу-
стить его избрания.

В ходе парламентских выборов 2017 г. 
партия получила восемь мест вместо двух 
в 2012 г. Весной 2019 г. прошли выборы в 
Европарламент, которые принесли «Нацио-
нальному объединению» 23% голосов. 
Согласно опросу общественного мнения, 
проведенному службой Ifop-Fiducial в мае 
2021 г., за М. Ле Пен были готовы отдать свой 
голос 48% избирателей, а за Э. Макрона – 
52%7, что сделало исход их следующего 
поединка гораздо менее определенным, 
чем четырьмя годами ранее. Если просле-
дить динамику роста популярности партии, 
возможность прихода к власти представи-
теля крайне правых политических взглядов 
возрастает с каждым годом. Такие карди-
нальные изменения в перераспределении 
политических сил способны оказать суще-
ственное влияние на мировую политику.
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Теоретическая база  
и исследовательские вопросы

Актуальность нашей работы определя-
ется ростом значения социальных медиа 
в процессе политической коммуникации. 
Мы действовали в рамках исследователь-
ских подходов научной школы факультета 
журналистики МГУ имени М.В. Ломоносова, 
представленной в трудах таких ученых, как 
Г.Ф. Вороненкова (2011), Н.В. Урина (2010, 
2015), М.В. Захарова (2018, 2019), Л.В Ша-
рончикова (2009), А.В. Груша, Н.Н. Скрип-
кина (2010). В первую очередь хотелось бы 
выделить работы, связанные с изучением 
особенностей функционирования медиа 
в политической сфере: Н.В. Урина (2015), 
например, писала о роли медийной состав-
ляющей в политической коммуникации 
на примере Италии, М.В. Захарова (2018) 
исследовала регулирование аудиовизу-
альных СМИ во Франции во время прези-
дентской предвыборной кампании 2017 г.

В последние несколько лет наблюда-
ется актуализация изучения роли соци-
альных сетей в электоральные периоды и 
протестных движениях (Выборы в новом 
медийном пространстве, 2015; Зуйкина, Со-
колова, 2016), внимание также привлекают 
процессы вовлечения молодежной ауди-
тории в политическую жизнь (Гуреева, Ду-
нас, Муронец, 2020). М.В. Захарова (2019) 
писала о новой тенденции к «реинформи-
рованию», когда аудитория (в первую оче-
редь молодежная), получив информацию в 
традиционных СМИ, обращается к другим 
источникам – сайтам и аккаунтам в соци-
альных сетях. Среди российских ученых, 
изучающих влияние развития Интернета 
и цифровой революции на политические 
процессы, в частности во Франции, мож-
но выделить работы Л.В. Шарончиковой 
(2009) и Н.А. Чикишева (2019).

Тема использования социальных медиа 
в контексте политической коммуникации 
вызывает интерес и многих зарубежных 
исследователей: Р. Карлсен (2015) изучал 

роль Facebook8 в формировании роли поли-
тиков и политических партий в публичном 
пространстве. Б. Калсенс (2016) рассма-
тривала прямую коммуникацию полити-
ков с аудиторией посредством публикаций 
в Facebook. На роль социальных медиа в 
электоральных процессах обращали вни-
мание и другие ученые (см., напр., Nulty, 
Theocharis, Popa, Parnet et al., 2016).

Традиционно СМИ являлись основным 
каналом распространения политической 
информации для широких слоев населе-
ния. С развитием информационных тех-
нологий стали появляться альтернативы, 
формирующие новые условия и особен-
ности данного процесса. На сегодняшний 
день мы не можем представить себе пол-
ноценное функционирование политиче-
ских процессов без привлечения продук-
тов интернет-технологий. «В ходе сетевой 
медиатизации локальное событие меняет 
масштаб, раскручиваемая спираль публич-
ности позволяет рекрутировать новые и но-
вые отряды пользователей Сети, которые 
комментируют событие, делают репосты, 
увеличивая жизненный цикл сообщения, 
удерживая его на новостной ленте» (Гав-
ра, Быкова, 2021: 6).

На формирование политической по-
вестки дня существенное влияние оказы-
вают социальные сети, не только предо-
ставляющие политикам прямой доступ к 
аудитории, но и дающие возможность по-
лучить обратную связь посредством ком-
ментариев. Особенно актуальна эта тема в 
контексте изучения оппозиционных поли-
тических сил, деятельность которых тради-
ционные СМИ зачастую просто игнориро-
вали или выставляли в невыгодном свете.

В данной статье мы рассмотрим соци-
альные сети в качестве инструмента поли-
тической коммуникации. Одно из наибо-
лее полных определений политической 
коммуникации можно найти в работе 
Н.В. Уриной, которая рассматривает ее в 
качестве продукта взаимодействия между 
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политической системой (институты, пар-
тии, политики), системой медиа (средства 
коммуникации, журналисты) и граждана-
ми-избирателями–основными получате-
лями этого продукта. Это интерактивный 
процесс, границы которого подвижны, он 
очень сложен и многомерен, а также под-
вержен разного рода влияниям (Урина, 
2015). Посредством коммуникации пере-
даются три основные разновидности по-
литических сообщений: побудительные 
(приказ, убеждение); собственно инфор-
мативные (реальные или вымышленные 
сведения); фактические (сведения, свя-
занные с установлением и поддержани-
ем контакта между субъектами политики) 
(Ихрин, Зотов, Зотова, 2001).

В данном исследовании нас интере-
сует взаимосвязь использования новых 
медиа в качестве инструмента полити-
ческой коммуникации с потенциальны-
ми избирателями и роста популярности 
политической фигуры М. Ле Пен, непос-
редственно отражающаяся на результатах 
выборов. Для исследования была изуче-
на ее официальная страница в Facebook 
(1,6 млн подписчиков). Выбор обусловлен 
наибольшей популярностью этой социаль-
ной сети среди французов. 

Отметим, что во Франции при освещении 
выборных кампаний существует ряд правил 
и ограничений (не распространяющихся на 
прессу и социальные медиа), за соблюдением 
которых следит Высший аудио визуальный 
совет (ВАС) с целью обеспечения принципа 
плюрализма мнений. Согласно опублико-
ванным 6 октября 2021 г. ВАС правилам9, 
электоральная кампания проводилась в 
три этапа: первый – с 1 января по 7 марта 
2022 г., второй – с 8 по 27 марта, третий –  
с 28 марта по 24 апреля. Так как на первом 
этапе в аудиовизуальных СМИ начинается 
учет времени выступлений кандидатов, 
можно предположить рост активности их 
коммуникации в социальных сетях. Для 
выявления наиболее ярких особенностей 

были рассмотрены две недели в начале 
первого этапа (с 1 по 14 января) и в конце 
его (с 22 февраля по 7 марта) – всего 241 
публикация. В качестве метода исследова-
ния использовался контент-анализ, в ходе 
которого были выделены такие характери-
стики, как частота публикуемых материа-
лов, их тематика, а также иллюстративное 
сопровождение (фото или видео).

Первые шаги в использовании 
продуктов информационных 
технологий

В книге «Фашистосфера: как крайне пра-
вые побеждают в онлайн-битве» журналисты 
Д. Дусе и Д. Альбертини10 прослеживают 
историю «Национального объеди нения» 
в Интернете. Задолго до роста популяр-
ности социальных сетей партия пыталась 
выйти на своих потенциальных избирате-
лей без посредников в лице традиционных 
СМИ. Одним из первых примеров можно 
назвать номера 3615 FN и 3615 Le Pen в ви-
деотекст-системе Minitel. Эти широко ис-
пользуемые, подключенные к Сети терми-
налы познакомили миллионы клиентов 
France Telecom с возможностями онлайн-
информации еще в 1980 и 1990 гг. Инфор-
мационная сеть Minitel (предшественник 
Интернета во Франции) разрабатывалась 
с целью обеспечить выход в Сеть и доступ 
к информационным ресурсам для людей, 
не обладающих техническими знаниями. 
Терминал и телефонная линия служили не-
ким шлюзом к тысячам информационных 
служб, которые стали широко распростра-
няться среди его клиентов. Minitel мог ис-
пользоваться как отдельными лицами для 
электронной почты и обмена сообщения-
ми (конфиденциально), так и для рассыл-
ки большего количества общедоступных 
сообщений (Чикишев, 2019).

Запуск первого веб-сайта партии (сей-
час rassemblementnational.fr) в 1996 г. был 
осуществлен на две недели раньше, чем у 
партии «Зеленые». «Это было необходимо 
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по двум основным причинам. Первая – пре-
доставить возможность широкой общест-
венности (национальной и международной) 
получать информацию из первоисточника 
без медиафильтра. Вторая причина – сломать 
стену молчания, которая нас окружает»11, – 
поясняли свою позицию представители 
«Национального объединения».

В 2014 г. был запущен ультраправый ин-
тернет-канал TV Libertés, который возглав-
ляли Ф. Миллио и М. Билд, один из бывших 
лидеров «Национального объеди нения». 
Сами они позиционировали его как ве-
дущий альтернативный аудиовизуальный 
канал Франции – автономный и независи-
мый от партий, олигархов и государства, 
TV Libertés преследует цель предоставлять 
проверенную информацию без фильтра 
политкорректности, а также дать слово без 
исключения всем, кто защищает француз-
ский дух и европейскую цивилизацию12.

Еще одним ассоциируемым с «Нацио-
нальным объединением» проектом можно 
назвать Livre noir (транслируется на плат-
форме YouTube с весны 2021 г.)13. Участни-
ками интервью зачастую становятся пред-
ставители крайне правых политических 
взглядов. Основатели проекта (Э. Тегнер, 
Ф. де Вуайе, С. Полидор) утверждают, что 
хотели занять нишу рядом с крайне пра-
выми СМИ, такими как TV Libertés. Э. Тегнер 
вместе с племянницей М. Ле Пен, М. Маре-
шаль, состоял в клубе предпринимателей 
Audace («Отвага»). Основными темами на 
канале являются: экономическая незащи-
щенность французов, иммиграция, проб-
лемы окружающей среды и реиндустриа-
лизации, близкие риторике крайне правых.

Диалог с электоратом без посредников
В 2011 г. М. Ле Пен унаследовала от от-

ца пост председателя партии. Посколь-
ку имидж ее основателя Ж.-М. Ле Пена, 
как крайне радикального политика и да-
же фашиста, довольно долго преследовал 
«Национальное объединение», ее новому 

лидеру не приходилось рассчитывать на 
поддержку традиционных СМИ. В своих 
материалах они зачастую выставляли ее 
фигуру в негативном свете. Партия всег-
да стремилась к прямому диалогу с граж-
данами, и информационно-коммуника-
ционные технологии ей в этом помогли, 
позволив распространять свои сообще-
ния простым и понятным языком. А. Гигу, 
президент агентства цифровых коммуни-
каций Reputation Squad, отмечал: «Марин 
Ле Пен в настоящее время представляет 
собой доминирующую часть разговоров 
в Интернете, даже больше, чем некото-
рые президенты очень крупных партий»14.

Социальные сети были одним из клю-
чевых элементов президентской кампании 
2017 г.: «Мы должны превратить... соци-
альную сеть в гигантскую ударную силу в 
контексте приближающихся президентских 
выборов, я знаю, что могу рассчитывать на 
вас»15, – заявлял А. Гигу.  В своей програм-
ме М. Ле Пен предлагала предоставить все 
возможные преимущества коренным фран-
цузам, избавить страну от нелегалов, уже-
сточив иммиграционную политику. Кроме 
этого, она намеревалась в корне пересмо-
треть отношения Франции с Евросоюзом, 
вплоть до выхода из него. «Франция вновь 
обретет независимость и выйдет из-под 
опеки Соединенных Штатов», – обещала 
Ле Пен16. Многие тогда обвиняли лидера 
крайне правых в неосуществимости столь 
громких заявлений.

Необходимо отметить, что в партии, в 
том числе на высшем уровне, много так на-
зываемых «цифровых аборигенов». Среди 
них (на разных этапах) можно упомянуть 
Ф. Филиппо, регулярно публиковавшего 
посты в различных социальных сетях, пле-
мянницу М. Ле Пен М. Марешаль и сена-
тора Д. Рахлина, принадлежащего к «по-
колению Twitter». 

«Facebook очень важен. Когда один из 
наших фанатов делится на своей личной 
странице одним из наших пресс-релизов, 
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его семья, его родственники, его друзья, 
которые не обязательно являются последо-
вателями “Национального объединения”, 
видят наше объяснение, нашу реакцию. Мы 
разговариваем с друзьями миллионов “дру-
зей” Марин, мы входим в дома людей, мы 
касаемся масс»17, – заявлял Д. Рахлин. По 
мнению французского политолога Ж. Бо-
яджяна, «поручив своим активистам и сто-
ронникам возглавить “обсуждение идей” 
от своего имени, “Национальное объеди-
нение” таким образом снимает с себя лю-
бую ответственность в случае возможных 
упущений или эксцессов. Следовательно, 
функция идеологической радикализации в 
некотором роде выходит на “аутсорсинг”»18.

Борьба за голоса молодых 
избирателей

Отметим, что в последнее время мно-
гие французские политики пытаются ос-
воить новые способы коммуникации с так 
называемой «цифровой аудиторией» (но 
в первую очередь упор делается на мо-
лодежь 18–25 лет). В частности, в марте 
2021 г. премьер-министр Ж. Кастекс по-
явился на интернет-платформе Twitch. Сог-
ласно Médiamétrie, во Франции в 2020 г. 
у этого сайта (основная аудитория – мо-
лодые люди, которые редко обращаются 
к традиционным СМИ) было около 5 млн 
посетителей в месяц, что на 40% больше, 
чем у TikTok (11 млн)19.  «Я хотел поговорить 
с людьми, которые не слушают пресс-кон-
ференции, не смотрят новости <...> основ-
ная цель – быть понятыми, а не обязатель-
но доставить удовольствие или рассказать 
людям, что они хотят услышать»20, – пояс-
нил премьер-министр.

М. Ле Пен сделала ставку на молодежь, 
которая обращается к Интернету для по-
лучения информации («СМИ потеряли до-
верие народа»), почти сразу после прихо-
да на пост президента партии (Захарова, 
2019). В периоды выборов она только уси-
ливала работу в соцсетях с этой категорией 

электората. В 2017 г. М. Ле Пен использо-
вала мобильное приложение обмена фото 
и видео Snapchat, пользующееся популяр-
ностью у молодых людей. В прямых транс-
ляциях кандидат в президенты отвечала 
на вопросы своей аудитории, наклеивала 
стикеры и даже примеряла на себя раз-
личные фильтры.

Согласно опросу Elabe, в первом туре 
голосования М. Ле Пен должна была опе-
редить других кандидатов на пост прези-
дента по количеству голосов избирателей 
трудоспособного возраста (в частности, 
среди граждан в возрасте от 25 до 34 лет) – 
25%. Выросла поддержка партии «Нацио-
нальное объединение» среди избирате-
лей в возрасте от 18 до 24 лет (в первом 
туре президентских выборов 2007 г. – 6%, 
в 2012 г. – 18%, а на региональных выборах 
во Франции три года спустя – уже 34%)21. 
Лидера крайне правых готовы были под-
держать и 36% рабочих, и 23% жителей 
сельских населенных пунктов22. 

Для многих молодых людей сегодня 
«Национальное объединение» – «нор-
мальная» часть французской политиче-
ской сцены. Большинство из них уже не 
помнят «темную» сторону истории партии, 
сопровождавшуюся крайне радикальны-
ми и даже фашистскими заявлениями ее 
лидера и основателя. В лице молодежи, 
наиболее часто сталкивающейся с про-
блемами безработицы, М. Ле Пен может 
найти свою главную поддержку.

Особенности публикаций  
Марин Ле Пен на странице Facebook

Согласно статистическим данным (The 
Reuters Institute) за 2021 г., социальная сеть 
Facebook является самой популярной сре-
ди французов. Ее используют 60% опро-
шенных, в том числе в качестве источни-
ка новостей (39%)23. На момент выборов 
у М. Ле Пен было более 1,6 млн подписчи-
ков на странице Facebook с лозунгом «Вер-
ните французам их страну и их деньги»,  
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у лидера крайне левых сил Ж.-Л. Меланшона –  
1,2 млн. Всех опережал центрист Э. Мак-
рон, у которого было 4,6 млн (см. табл. 1.).

За изученный период (1–14 января и 
22 февраля – 7 марта 2022 г.) ежедневно 
публиковалось от 3 до 18 постов: 79 мате-
риалов сопровождались фото, 23 – видео 
(первый период); 98 – с фото, 41 – с ви-
део (второй период). Проанализировав 
их, мы выделили следующие тематиче-
ские блоки: иммиграция и безопасность, 
сельское хозяйство, экономические проб-
лемы, молодежь, здоровье, туризм, под-
держка женщин, Украина, школа, замор-
ские территории, предвыборная агитация и 
публикации информационного характера  
(см. табл. 2). 

Наибольшее количество публикаций 
посвящено предвыборной агитации М. Ле 
Пен и критике Э. Макрона, который, по ее 
мнению, «отвечает за все кризисы». Она 
обвиняет его в повышении цен на топливо 
и электроэнергию, в том числе из-за под-
держки «неэффективной» солнечной и вет-
ровой энергии (пропагандируя при этом 
атомную), в ущемлении прав невакцини-
рованных граждан, низкой покупательной 
способности французов, а также неспособ-
ности обеспечить безопасность в стране и 
«политическом бессилии». И этому М. Ле 
Пен сразу противопоставляет свои «пра-
вильные» решения в качестве президен-
та, сопровождая их фразами «будучи из-
бранной» или «избирайте, и я...», «время 
свергнуть эту систему!». Она даже вводит 
хештег sanslui («без него»). Зачастую М. Ле 
Пен приводит в пример обещания Э. Мак-
рона, которые по тем или иным причинам 

не осуществились: например, удвоить чис-
ло полицейских к 2030 г. «Зачем так долго 
ждать, пока наша страна в опасности?»24 – 
заявляет она. Однако, каким образом она 
так быстро решит эту проблему, лидер край-
не правых не поясняет. Кроме того, такие 
посты могут сопровождаться ссылками на 
публикации крупных французских СМИ, в 
которых позиция журналиста совпадает с 
ее мнением. Отметим, что именно публи-
кации, посвященные этой теме, набирают 
наибольшее количество лайков, коммен-
тариев и репостов. Основная часть постов 
сопровождается фото самой М. Ле Пен. 
В материалах, посвященных ее предвы-
борным лозунгам, различным поездкам 
или выступлениям, она и ее окружение 
обычно улыбаются, в отличие от публи-
каций, содержащих оценочные суждения 
(критика президента или описание какой-
либо проблемы). В таких постах приводятся 
изображения Э. Макрона или фото с ме-
ста происшествия (если, например, тема 
связана с мигрантами). На видео обычно 
можно увидеть фрагменты интервью или 
пресс-конференций М. Ле Пен.

Как и в предыдущие кампании, тема 
борьбы с мигрантами, которых она назы-
вает «варварами», и исламизмом занимает 
одно из основных мест в риторике полити-
ка: «Франция переживает миграционное 
погружение, хаос в безопасности». Право 
на убежище, транзит и восстановление се-
мей она представляет как способы неле-
гальной иммиграции. Став президентом, 
лидер «Национального объединения» обе-
щает «положить конец этому захвату убе-
жища» и добавляет, что французы должны 

Таблица 1. Число подписчиков основных кандидатов в президенты и их партий

Национальное 
объединение  
(452 тыс.)

Вперед, 
Республика!  
(248 тыс.)

Республиканцы   
(196 тыс.)

Непокоренная 
Франция   
(231 тыс.)

Реконкиста  
(41 тыс.)

Марин Ле Пен  
(1,6 млн)

Эммануэль 
Макрон  
(4,6 млн)

Валери Пекресс   
(94 тыс.)

Жан-Люк 
Меланшон   
(1,2 млн)

Эрик Земмур   
(243 тыс.)
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получить приоритет в вопросах занятости, 
жилья и социальной помощи..

В качестве экономической помощи М. Ле 
Пен предлагает повысить покупательную 
способность французов и пенсии, снизить 
налоги, помочь малому бизнесу (много 
материалов, посвященных сельскому хо-
зяйству: например, рыбакам и фермерам), 
развивать туризм, увеличить социальные 
пособия. Лидер «Национального объеди-
нения» призывает французов «прекратить 
платить за бредовые идеи» (речь идет о 
ветряных мельницах). 

В конце февраля появляется тема Ук-
раины. Кризис М. Ле Пен предлагает ре-
шать с помощью дипломатии, а не войны. 
Она также выступает против антироссий-
ских санкций, которые только ухудшат по-
ложение граждан, и так находящихся на 
грани. «Макрон принял санкции, не защи-
щая французов, и теперь просит их запла-
тить», – пишет она.

Еще одна группа публикаций состоит 
исключительно из информационных анон-
сов и сообщает о предстоящем интервью 

или выступлении на телевидении. Они со-
провождаются ссылками на различные ре-
сурсы с указанием даты и времени прове-
дения мероприятия. Отметим, что в период 
с 22 февраля по 7 марта их число увели-
чивается.

Заключение
Сегодня социальные медиа являются 

одним из главных инструментов полити-
ческой коммуникации, выступая альтерна-
тивой традиционным СМИ. Изучение ха-
рактера публикаций лидера крайне пра-
вой партии «Национальное объединение» 
Марин Ле Пен на странице Facebook позво-
лило нам сделать вывод о том, что партия 
умело использует продукты информаци-
онных технологий для укрепления своих 
позиций на политической арене. Прове-
денное исследование продемонстриро-
вало, что абсолютное большинство иссле-
дуемых материалов сопровождаются фо-
тографиями или видео. Тематика постов 
полностью отражает пункты предвыборной 
кампании М. Ле Пен. Несмотря на уход от 

Таблица 2. Количество публикаций по ключевым темам (по периодам)

Тема Первый период
(1–14 января)

Второй период
(22 февраля – 7 марта)

Иммиграция и безопасность 24 12
Сельское хозяйство 14 18
Информационные анонсы 7 21
Молодежь 1 6
Экономическая помощь 6 14
Здоровье 10 2
Туризм 6 0
Предвыборная агитация 23 33
Украина 0 17
Школа 5 7
Женщины 0 6
Заморские территории 0 3
Всего 102 139
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таких радикальных предложений, как от-
каз от евро и выход из ЕС, а также сфоку-
сированность  на социальных вопросах, в 
постах все же остается достаточно попу-
листских заявлений без описания конк-
ретных действий.

Обратим внимание на то, что во время 
второго анализируемого периода проис-
ходит интенсификация сообщений в целом 
и посвященных определенным вопросам 
в частности. Это касается большинства те-
матических блоков («сельское хозяйство», 
«экономическая помощь», «предвыборная 
агитация», «информационные анонсы», 
«молодежь», «школа», «женщины», «За-
морские территории» и «Украина»). При 
этом кратного увеличения публикаций не 
происходит. 

Среди выделенных тем наиболее по-
пулярной является «предвыборная аги-
тация». Используя промахи Э. Макрона и 
недовольство граждан («более 60% фран-
цузов скептически оценивали итоги его 
президентства»), М. Ле Пен критикует его 
решения и ставит под сомнение компе-
тентность главы государства. Во всех ма-
териалах данной тематики присутствуют 
оценочные суждения. Появление темы Ук-
раины неудивительно, т.к. М. Ле Пен просто 
не могла остаться в стороне от вопроса, 

непосредственно влияющего на эконо-
мическое положение французов и явля-
ющегося одним из ключевых пунктов ее 
предвыборной кампании. Стоит также от-
метить, что лидер «Национального объеди-
нения» использует свою страницу и для 
привлечения внимания к интервью, вы-
ступлениям или дебатам, публикуемым 
в традиционных СМИ. Посты, входящие 
в тематический блок «информационные 
анонсы», всегда сопровождаются ссыл-
ками на эти материалы.

Таким образом, социальные медиа яв-
ляются важной и неотъемлемой частью 
прямой коммуникации с аудиторией.  
М. Ле Пен продемонстрировала способ-
ность самостоятельно формировать по-
вестку дня, подробно разбирая предло-
жения своей предвыборной программы 
без привязки к традиционным средствам 
массовой информации. Лайки, коммента-
рии и репосты публикуемых материалов 
говорят о заинтересованности аудитории, 
явля ющейся потенциальным электоратом 
партии. Результаты использования про-
дуктов информационных технологий мы 
можем видеть в растущей с каждым го-
дом популярности Марин Ле Пен и пар-
тии «Нацио нальное объединение», а также 
в итогах голосования.
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Abstract
One of the oldest at the Faculty of Journalism, the Chair of History of Russian Literature and Journalism 

studies as a research center, prominent in the global philological community, the history of Russian 
journalism in the capacity of an independent socio-cultural phenomenon as well as diverse ties that 
have always existed between the literary process and journalism during the 18th and up to the early 
20th century. The history of critical evaluations, writers’ literary reputation, journalists’ articles as 
pretexts or sources of literary works, writers’ journalistic activity – these are some of the problems 
the scholars of the Chair focus on.

The philological school which developed at the Faculty of Journalism of Moscow State University 
by the 1970s preserves traditions but at the same time it solves new historical-journalistic, historical-
literary and methodological issues related to the transformation of these phenomena. Among the 
theoretical-methodological issues, the following are the most important ones: the correlation of the 
journalistic and the artistic, the principles of studying journalism history and the typological approach. 
The general methodological principle accepted at the Chair might be referred to as cultural-historical 
along with analyzing poetics of the author under study. This makes it possible for each researcher to 
retain his/her own individuality and own range of interests.

Keywords: literary process, journalism in Russia in the 18th – early 20th century.
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Abstract
This paper is a brief history of one of the oldest chairs of the Faculty of Journalism, Lomonosov 

Moscow State University. It spotlights the founders of the Chair of Theory and Methods of Editing and the 
leading lecturers who influenced the theory of editing as an academic discipline. The author describes 
the major development stages and the scientific research in the field: from the origin of editing to the 
editor’s competences under the conditions of media multi-channeling. He also identifies the periods 
when the interdisciplinary research interests of the Chair expanded: from studying the transformation 
of the editor’s duties and competences to research in the sphere of intellectual rights. Joint activities 
of students and lecturers are demonstrated in case studies of concrete scientific, educational and 
creative projects. The methodological approach to editing as a complex research-to-practice area, 
which encapsulates the achievements of some other fields of expertise and practice: logic, literary 
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studies, theory and history of journalism is characterized. The author of the paper focuses attention 
on special features of editing modern mass communication texts in the contemporary information 
and communication environment and lists the major academic papers, textbooks and study guides 
written by the Chair members. In addition, the paper outlines the promising educational and scientific 
tasks based on the new concept of editing a multimedia text in convergent media.

Keywords: chair, editing, media text, book, journalism.
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Abstract
This paper is a review of research directions of the Chair of Russian Language Stylistics at the 

Faculty of Journalism, MSU, over 70 years. These are regulatory-stylistic, functional-stylistic and media 
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discursive studies. The scholars of the Chair also specialize in linguo-ethics, linguistic expertise and 
advertising discourse. The interconnection between science and practice has always been the ground 
rule of scholarly work adhered to by the Heads of the Chair: K.I. Bylinsky,  D.E. Rozental, I.V. Tolstoy and 
G. Ya. Solganik. Along with the traditional directions of studying the language of mass communication, 
the Chair members analyze the issues of media linguistics and media stylistics.

Keywords: Chair of Russian Language Stylistics, practical stylistics, science and practice, media 
discourse, media stylistics.
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Abstract
This paper is devoted to the characteristics of direct integrated advertising placed in bloggers’ 

videos on the YouTube video hosting. The authors analyze the current trends in presenting advertising 
content in the installments of popular entertainment and educational programmes published in the 
Russian-language segment of the platform. The study of the selected bulk of materials showed that 
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in the present-day digital environment there is a clear tendency to make video advertising drastically 
different from the traditional “recommendatory” integrations, within whose frames the influencer 
shared his/her own experience and advised to opt for a commodity or service. Now the advertising 
slot changes from additional, secondary, distracting content into an exciting elaborate sketch, clip 
or short series. In addition, direct advertising acquires the qualities of the original program, offers a 
creative artistic and storyline design. Notably, on producing advertising content influencers spend no 
less effort and money than on preparing the main content, while the length of the slot significantly 
exceeds the length of a standard television commercial. Hence an integration, along with the main 
content, becomes an independent product, which attracts the audience and proves its efficiency for 
both the blogger and the advertiser.

Keywords: video content, advertising integrations, advertising in the digital environment, influence 
marketing, YouTube.
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Abstract
The problems of the study conducted by the authors are related to the automation of journalistic 

work and the introduction of neural networks in the media space of Russia. In the course of the work, the 
quality of the automated text was analyzed, the types of linguistic neural networks were systematized. 

The analysis of generators that are in the public domain was carried out by the authors of the article 
on a point system, in which five is the maximum value. We loaded the same phrase into different text 
generation systems (Neuropushkin, Porfiryevich, ruGPT-3), which the generators had to continue. The 
study conducted by the authors showed that modern text generators can work quite well with the 
language of texts. The main disadvantage of such automatic systems is that they cannot yet adequately 
link more than two or three theses to each other. The more facts the generator has to connect, the 
worse it does it.

The system of criteria proposed by the authors for assessing the quality of text generation could 
be used in editorial offices that choose a developer who will create tools for automating the creation 
of journalistic text. Also, this method of analysis can be useful for improving existing text generators.

Keywords: automated text, artificial intelligence, media, journalism.
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Abstract 
The article examines the role of Belarusian online mass media in the construction of national 

identity. The relevance of this research lies in the growing social polarization and the activation of 
specific processes in mass media in the conditions of political instability. 

The aim of the study was to identify the role of online media in the formation of national identity 
at the present stage by conducting a content analysis of relevant journalistic materials and exploring 
them for the presence of discourse strategies.

Belarusian online media play a primary role in the construction of a new national identity.  They 
destabilize the situation inside the country, urging the population to take part in protest actions, and 
form certain symbols in public consciousness which determine the foundation of the national idea. 

The formation process of the new national idea involved two components: a comprehension of 
historical facts in mass media publications and an analysis of current events with conclusions convincing 
the readers in their desire to change the course of the country’s development. 
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memory politics, presidential election.
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Abstract
Over the past several years, mass media have been observably ousted by social networks and 

messengers. Now researchers’ attention is focused on the Telegram messenger. Due to the Channels 
function, which resembles the news feed in online media, people started to blog on this messenger 
developing a new kind of journalism – Telegram journalism. At the moment, its leaders, in terms of 
the number of subscribers and post-viewings, are the Mash, Varlamov News and Beware of News 
channels. A particular growth in the number of subscriptions was recorded in the late February and 
early March, 2022. The paper deals with the three selected channels separately. Tools of journalistic 
work of these channels are investigated. The study shows that the three channels operate on the model 
of traditional mass media. Newsrooms provide fact-based information without evaluations, specify 
information sources and furnish posts with infographics. A special feature of the channels’ operation 
in the messenger is switching off comments on the posts. Hence newsrooms diverge from the classical 
blogger format and position themselves as mass media similar in their activities with those of news 
agencies. Summarizing the analysis of the Mash, Varlamov News and Beware of News channels, the 
author of the paper concludes that blogger sites, in the conditions of changes and closures of some 
traditional media outlets, now serve as their alternatives.

Keywords: Telegram, Channel, Messenger, Mass media, Social Networks.
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Abstract 
The article investigates the main trends in the British news brand’s development during the COVID-19 

pandemic. The emphasis is placed on media consumption trends during lockdowns and measures of 
solving economic problems accepted by media actors. On the basis of analytical and annual reports 
(ABC; PAMCo; Digital News Report, Reuters Institute for the Study of Journalism at Oxford University; 
News Consumption Report, Ofcom; Online Nation Report, Ofcom, etc.) and expert evaluations (mostly 
in press articles) devoted to the newspaper industry in 2020-2021 allows us to make some conclusions 
about the growing role of quality journalism during lockdowns, as well as increasing importance of 
using different digital devices to access media content, also the print circulation decline. For attracting 
the audience during the pandemic news brands published content about COVID-19 – stories, podcasts, 
statistics etc., made exclusive offers for digital subscriptions and free delivery. The study demonstrates 
that online reader payment models (including donation, subscription, micropayment and membership) 
aren’t very popular in the UK and won’t replace in the near future ad revenue decline. Only few news 
brands remain profitable. The focus is also made on the government support to the print newspaper 
industry (state advertising campaign, zero rate of VAT for all e-publications).

Keywords: news brands, UK’s national press, COVID-19, media consumption.
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Abstract
The authors focus on the print media of the former Portuguese colony in Africa of the Republic of 

Cape Verde. The article examines the history of the development of the media in the colonial period, 
after gaining independence and at the present stage. The content analysis of publications showed that 
the independence was followed by structural changes in the functioning of the media. Based on the 
results of the review of the modern media system of the Republic of Cape Verde the following conclusions 
can be drawn. Firstly, the vast majority of the media in the Republic of Cape Verde are published in 
Portuguese. There are some publications, TV channels and radio stations in Creole, but their number is 
relatively small. Secondly, the print media are mainly represented by weekly publications dedicated to 
the national socio-political agenda, sports, health, and religion. The modern stage is characterized by 
a low level of development of the periodical press, which is represented mainly by weekly publications.
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Abstract
Electoral periods in France have always sparked flurries of activity not only in traditional mass 

media but also on social networks. Willingness to directly communicate with potential voters came to 
be one of the reasons for the popularity of Marine Le Pen, the leader of the ultra-right party National 
Rally. In a case study of her page on Facebook, this paper examines the role of social networks as a 
tool of political communication. The frames of the study embrace two periods of the presidential 
pre-election campaign: January 1, 2022–January 14, 2022 and February 22, 2022–March 7, 2022. As a 
research method, the author used content analysis. In the course of analyzing the empirical base, the 
identified characteristics were as follows: frequency of publication, supporting illustrations (photos or 
videos), the topics of the published materials. From 3 to 8 posts were published daily. Studying them, 
the author distinguished the following thematic blocks: immigration and safety, agriculture, economic 
issues, youth, health, tourism, support to women, Ukraine, school, overseas territories, pre-electoral 
campaigning and news. The conducted study indicated that nearly all the materials are accompanied 
with photos or videos, in both periods the former dominating over the latter. Among the identified 
topics, ‘pre-electoral campaigning’ proved to be the most popular one. The use of information technol-
ogy products has contributed to the growing popularity of Marine Le Pen and influenced the voting  
results.

Keywords: Marine Le Pen, National Rally, presidential election in France, new media, social networks.
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