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Editorial

Современные медиаисследования, основанные на междисципли-
нарном подходе и интегрирующие теоретико-методологические 
подходы социологии, психологии, лингвистики и многих других дис-

циплин, часто обращают внимание на общественную и индивидуальную 
восприимчивость к информационному влиянию, уже давно отмеченную 
учеными (Бехтерев, 1908). Ключевыми субъектами информационной 
среды, оказывающими воздействие на людей, выступают и традицион-
ные средства массовой информации, и цифровые профессиональные 
медиа как новый тип технологически опосредованной коммуникации, 
и видеоконтент и популярная музыка, и даже аккаунты, страницы, кана-
лы, которые ведут блогеры, любители или непрофессиональные авторы 
текстов (Макеенко, Вырковский, 2021; Вартанова, 2022). 

Сформированное в результате деятельности старых и новых авто-
ров, объемное, сложное, противоречивое полисубъектное пространство 
цифровых медиакоммуникаций не только предоставляет недорогой и 
достаточно легкий доступ к большим потокам общественно-политиче-
ского и развлекательного содержания, но и усиливает свое воздействие 
на представления аудитории о мире, обществе, его институтах. А медиа, 
в свою очередь, не только выступают источником информации о проис-
ходящих фактах (событиях), но, участвуя в процессе коммуникации, вы-
страивают на основе освещаемых фактов социальные представления 
аудитории (Moscovici, 1984).

«Реверсивная парадигма»? 
Осмысление влияния медиа на функционирование общества и на 

жизнедеятельность людей – в условиях расширения цифровой медиа-
коммуникационной среды и разнообразия форматов медиапотребления – 
и сегодня не теряет своей актуальности. Так, в академическом сообществе 
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и общественных дискуссиях все чаще проявляется озабоченность в свя-
зи с усилением негативного влияния социальных медиа на социальное 
взаимодействие, на продвижение идей и ценностей, не свойственных 
национальным культурам и традициям, прежде всего среди молодеж-
ной «цифровой» аудитории (Дунас, Бабына, Бойко, Вартанов и др. 2023). 

Именно поэтому в контексте «реверсивных» тенденций (Кожарино-
ва, 2020; Ефанов, 2022) возврат к теоретическому фундаменту концепций, 
рассматривавших эффекты массовой коммуникации и СМИ в конце ХХ в., 
уже применительно к новым технологическим и общественным услови-
ям первой четверти века XXI, становится ожидаемым вектором научного 
развития (Vartanova, Shilina, 2023). 

Представляется, что одним из аспектов актуального анализа и должен 
стать теоретический анализ природы, функций и конкретных практик ме-
диавоздействия, той самой отмеченной еще в начале ХХ века обществен-
ной восприимчивости информационных влияний, которая усиливается 
в результате деятельности различных цифровых каналов современных 
медиакоммуникаций (Shamala, Devadas, Barclay, 2019).

Конечно, речь не должна идти о механическом переносе теоретиче-
ских взглядов, возникших при анализе средств массовой информации хоть 
и недавнего, но прошлого (Bandura, 2006). Необходим учет актуаль ных 
цифровых реалий, а также возникших за последние десятилетия междис-
циплинарных концепций, которые бы способствовали не столько «рес-
таврации», сколько «реконструкции», «пересозданию» наработанного 
теоретического аппарата применительно к изменившейся медиасреде.

В исследованиях медиа термин «репрезентация», ставший предме-
том нашего анализа, многозначен и используется довольно часто. С одной 
стороны, под ним понимается освещение совокупности событий и фак-
тов, которое воплощается в разнообразный – по объему, жанрам, изо-
бразительным средствам – контент как главный продукт медиаиндуст-
рии. С другой стороны, репрезентация – это и арсенал приемов, методов, 
средств, используемых авторами для создания образа действительности, 
и сконструированный образ, выполняющий социальные функции медиа-
коммуникаций (Донцов, Асланов, 2022). И здесь, в условиях быстрого 
расширения границ и методологий медиаисследований, мы вновь стал-
киваемся с возникновением «терминологического беспорядка» (Дунас, 
2017), отражающем попытки исследователей не только выйти за грани-
цы конкретной дисциплинарной области, но и создать новые теоретико-
терминологические опоры.

«Медиарепрезентация»: многоуровневые смыслы 
Рассматривая концепции социолога Э. Дюркгейма (коллективные 

представления о социальной реальности) и психолога С. Московичи (со-
циальные представления, социальные репрезентации), можно понять то 
значение, которое оба автора придают воздействию медиа на процес-
сы социального познания, конструирование социальных репрезента-
ций и на следующее за этим поведение аудитории (людей). В их работах, 



10

М Е Д И А 
альманах

№ 5
2023

Елена Вартанова 

написанных еще в эпоху доцифровых медиа, речь идет о наличии слож-
ной структуры социальных взаимодействий, в которых медиийно опос-
редованная коммуникация становится и источником, и инструментом 
создания знания о социальном. 

Часто используемый сегодня термин «медиарепрезентация», понимае-
мый как репрезентация, отражение, освещение в медиа событий, про-
исходящих в окружающем человека мире, отсылает нас не только к ме-
диаиндустрии. Термин также подразумевает формирование социаль ных 
представлений в процессе индивидуальной и массовой коммуникации в 
мыслительной и эмоциональной деятельности людей, создание когни-
тивной репрезентации фактов, встраивание их в когнитивную картину 
мира и впоследствии изменение под воздействием этого социальных 
представлений в целом (Донцов, Емельянова, 1987). 

Именно в этом аспекте артикулируется позиция Б. Хойер по отноше-
нию к медиарепрезентации как к одному из актуальных инструментов 
изменения социальных представлений («социальных репрезентаций») 
(Hoeijer, 2011). Медиатизация общественной жизни, став неотъемлемой 
частью социальной реальности, двойственно влияет на нее – выступая и 
способом отражения, и способом трансформации последней.

Выстраивая терминологические взаимосвязи понятий «представле-
ния – коллективные представления – социальные представления – ре-
презентации– медиарепрезентации», А.И. Донцов и И.А. Асланов ука-
зали на размытость их предметных полей, отсутствие единства в по-
нимании, в рамках не только разных научных полей, но и даже одной 
дисциплины – например, психологии (Донцов, Асланов, 2022). Тем не 
менее, обобщая подходы к понятию «репрезентация», они выделили два 
важных для медиатеории аспекта в понимании этого термина, объединя-
ющие современные представления с классическими подходами теории  
журналистики.

К вопросу о медиавлияниях
Медиарепрезентации, считают исследователи, предоставляют ауди-

тории информацию о социально значимых феноменах, что соотносится с 
широко известными в теории журналистики концепциями установления 
повестки дня и привратничества (гейткипинга) – ключевых для норма-
тивного понимания журналистики (Прохоров, 2004; Фомичева, 2002). Эти 
концепции предполагают, что на представления аудитории о действи-
тельности в значительной или заметной степени влияет деятельность 
журналистов, которые формируют их путем допуска или недопуска со-
бытий к представленности, освещению, т.е. репрезентации в медиа. Соз-
давая для аудитории и общества «новостные повестки», СМИ выбирают 
из окружающего нас мира только отдельные его фрагменты, которые, 
впрочем, приоритизируют те или иные события и явления именно по-
тому, что считают их наиболее важными в конкретный момент времени.

С другой стороны, медиарепрезентация практически всегда (хотя 
и в разных формах) отражает идеологические дискурсы, смысловые 



EDITORIAL

11
Термин «медиарепрезентация»: к актуализации теоретического фундамента

и эмоциональные оценки авторами и доминирующими социальными 
группами тех событий, о которых сообщается в медиа (ван Дейк, 2015). 
Здесь важны и профессиональные критерии, и новостная перспектива, 
и позиция собственников, т.е. множество факторов, определяющих фор-
му подачи информации. Речь также может идти о концепции фрейма, а 
также связанных с ней фрейм-анализе и фрейминге. Фреймовый подход 
позволяет рассматривать любое явление и как структуру знания, и как 
структуру представления знания (Сухоносова, 2012: 31), при этом иссле-
дователи различают «фреймы в мысли» (когнитивные схемы) и «фреймы 
в коммуникации» (выражение на естественном языке социокультурных 
сценариев) (Пономарев, 2010: 63).

Очевидно, что теоретические подходы выводят нас на призна-
ние (медиа)репрезентации как неотъемлемой части процесса созда-
ния коллективных представлений как значимого компонента социаль-
ного. Вряд ли термин «медиарепрезентация» может иметь единст вен-
ное значение – чаще всего он будет означать сконструированное и 
переданное медиатехнологиями представление в медиа факта, явления,  
процесса, созданное средствами медиа и выполняющее социальные функ - 
ции журналистики/медиакоммуникаций.

В дополнение к понятию «медиарепрезентация» стоит обратиться 
к еще одному теоретическому полю, в котором не только анализирует-
ся взаимосвязь социума и медиа, но и осмысливается влияние медиа на 
ауди торию – к теории зависимости от медиа (модель медиазависимос ти), 
разработанной С. Болл-Рокич и М. Дефлером (Ball-Rokeach, DeFleur, 1976). 
Она описывает зависимость мировосприятия человека от информации, 
получаемой из СМИ. Эта зависимость особенно заметна в непростые мо-
менты, в ситуациях кризиса, когда формируются новые, прежде неизвест-
ные риски. В этих случаях аудитория в поисках объяснения и понимания 
в первую очередь обращается именно к СМИ – именно здесь она ищет 
новости о волнующих ее событиях и анализ сложных ситуаций. С осо-
бой яркостью это проявилось не так давно, во время пандемии COVID-19, 
когда в разных странах влияние деятельности медиа на общественные 
настроения стало особенно заметным (Балакина, 2023).

Очевидно, что уровень и сила воздействия медиа на отдельные сег-
менты аудитории неодинаковы: они по-разному проявляются в социаль-
ных, возрастных, культурных группах. Поэтому упомянутые исследова-
тели сделали предположение об избирательном (селективном) влиянии 
СМИ на потребителя. То есть для отдельного человека запрос на инфор-
мацию СМИ всегда индивидуален и определяется персональной потреб-
ностью в информации, специфическими чертами личности, такими как 
психологические особенности, уровень образования и личностного раз-
вития. Более того, С. Болл-Рокич и М. Дефлер выдвинули предположение 
о том, что при столкновении аудитории с противоречащим ее взглядам 
мнением или негативной информацией, аудитория часто уходит к тому 
содержанию, которое кажется ей более приемлемым и положительно 
воспринимаемом эмоционально. 
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Сегодня в цифровой медиакоммуникационной среде эти предпо-
ложения подтверждаются новыми форматами медиапотребления, раз-
личающегося в зависимости от возрастных когорт (Назаров, 2020), по-
коленческих групп (Дунас (ред.), 2021), а также возникновением «куль-
туры отмены», «эхо-камер», «информационных пузырей», что зачастую 
добровольно ограничивает доступ аудиторных сообществ к тому или 
иному типу информации (Кин, 2015).

***
Можно с уверенностью предположить, что в настоящее время нужен 

возврат к устоявшимся теориям медиавоздействия, но обязательно с их 
актуализацией, возможно и реновацией на новом витке спирали эволю-
ции медиа – с учетом технологического развития индустрии, становления 
полисубъектной медиасреды, изменения форм и факторов избиратель-
ного влияния на аудиторию.

Исследование выполнено при поддержке Российского научного фонда  
(проект №22-18-00225)
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Что Вы думаете о применении искусственного интеллекта  
в различных сферах жизни?
(закрытый вопрос, один ответ, % от всех опрошенных)

Опросы По материалам сайта 
Всероссийского центра 
изучения общественного мнения
www.wciom.ru

Всероссийский телефонный опрос «ВЦИОМ-Спутник»
Сентябрь 2023 г.

Вариант  
ответа

Все 
опрошенные

Пол Возрастная группа
Мужской Женский 18–24 25–34 35–44 45–59 60+

Искусственный 
интеллект должен 
использоваться  
во всех возможных 
сферах

18 20 17 26 21 19 15 17

Искусственный 
интеллект следует 
использовать только 
в некоторых сферах

67 63 70 68 71 68 70 60

Искусственный 
интеллект не должен 
использоваться 
вообще

11 12 9 3 7 9 12 15

Затрудняюсь 
ответить 4 5 4 3 1 4 3 8

Надо или нет маркировать особым образом продукты, изображения  
и решения, созданные искусственным интеллектом или при его помощи?
(закрытый вопрос, один ответ, % от всех опрошенных)

Вариант  
ответа

Все 
опрошенные

Пол Возрастная группа
Мужской Женский 18–24 25–34 35–44 45–59 60+

Надо 39 40 38 38 35 43 39 39
Скорее надо 30 29 31 27 36 29 29 29
Скорее не надо 9 9 9 15 12 8 10 5
Не надо 14 15 14 14 14 14 16 13
Затрудняюсь 
ответить 8 7 8 6 3 6 6 14
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Актуальность исследования 
и теоретический аппарат

По утверждению исследователя Дж.П. Мер-
дока, «все человеческие культуры, несмотря 
на их разнообразие, имеют в основе своей 
много общего, и эти общие аспекты культу-
ры поддаются научному анализу» (Мердок, 
1997: 49). Исследователь выделяет семь 
кросс-культурных принципов формиро-
вания и трансфера любой культуры (куль-
тура передается научением и прививается 
посредством воспитания, имеет социаль-
ный и идеационный характер, обеспечивает 
удовлетворение потребностей, по природе 
адаптивна и интегративна). Трансфер лю-
бой культуры возможен в связи с наличием 
общих культурных универсалий. Среди бо-
лее семидесяти универсалий называются 
в том числе: язык, имя, законы, табу, обы-
чаи и традиции, этикет, праздники, госте-
приимство, спорт, труд, торговля, искусство, 
образование, учение об устройстве мира, 
религиозные учения, родственные отно-
шения, брак, семья, детство, место обита-
ния, ведение домашнего хозяйства, соб-
ственность, одежда, гигиена, смерть, по-
хороны (Мердок, 1997). В последние годы 
актуализируются проблемы, связанные с 
национальной идентичностью, что может 
объясняться реакцией на глобализацию, 
тесный контакт культур, поликультурализм 

УДК 316.7(519.5):002.2(470+571)"2011-2022"
DOI: 10.30547/mediaalmanah.5.2023.1622
EDN: NWKXRA

В статье представлены результаты исследования 
феномена «корейской волны» – модели «мягкой силы», 
которую использует Южная Корея в стратегии развития 
национального бренда, – в российском медиадискурсе. 
Сравнительный анализ публикаций, вошедших 
в выборку отечественных средств массовой информации  
(2011–2012 и 2021–2022 гг.), выявил увеличение 
объема контента о корейской культуре и показал, 
что «корейская волна» становится частью культурной 
повестки российских газет и новостных интернет- 
изданий. 

Ключевые слова: «корейская волна», российские СМИ, 
«халлю», девестернизация, «мягкая сила».
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и мультикультурализм (Зинченко, Шайгерова, 
Шилко, 2016: 875). Развитие современного 
мира сопровожда ется противоречивыми 
тенденциями, обу словленными, в частно-
сти, про цессами глобализации, ведущи-
ми к унификации культур, с одной сторо-
ны, и все более выраженным стремлени-
ем к этнокультурной самоидентификации – 
с другой. В таком контексте изучение роли 
межкультурных концеп туальных смыслов в 
различных национальных медиадискурсах 
приобретает особую актуальность (Денисова, 
Смирнова, Сапунова, 2023).

В современных условиях для получе-
ния желаемых результатов в отношениях с 
другими государствами за счет привлека-
тельности собственных ценностей, культу-
ры, внешней политики, а не принуждения 
или финансовых ресурсов актуализируется 
концепция «мягкой силы» (Nye, 2004: 192). 
Исследователи отмечают, что глобализа-
ция создает эффекты, связанные с утратой 
культурной идентичности и стандартиза-
ции культурных процессов (Smith, Johnson, 
2019), и оценивают девестернизацию как 
процесс, развивающийся в результате от-
каза от западных образцов и тенденций 
в культуре, экономике и политике (Shih, 
2019). Как актуальный процесс отмечает-
ся и перемещение акцента в использова-
нии «мягкой силы» от западных акторов 
к азиатским. Одним из ключевых приме-
ров все более активно проявляющей себя 
азиатской модели «мягкой силы» является 
Китай, активно использующий в своей по-
литике несилового принуждения ценност-
ные и культурные нарративы (Ковба, 2017). 
Также исследователи фиксируют возраста-
ющую роль «мягкой силы» во внешнеполи-
тической стратегии такой значимой азиат-
ской страны, как Индия (Емельянова, 2017; 
Наумов, Положевич, 2018). 

В контексте концепций «мягкой силы» 
и девествернизации культуры и медиа все 
чаще упоминается Республика Корея, став-
шая примером использования глобальных 

медиа как мощного механизма продвиже-
ния национального бренда. Модель «мягкой 
силы», которую применяет Южная Корея,  
является одной из наиболее успешных, в 
том числе благодаря тому, что так называе-
мая «корейская волна» разрабатывается 
и на государственном уровне в стратегии 
развития национального бренда. 

Изучение феномена «корейской вол-
ны» в российском медиадискурсе пред-
ставляется актуальным с точки зрения как 
понимания обозначенных выше процессов, 
так и в контексте текущих вызовов, вста-
ющих перед медиаиндустрией России и 
связанных с сохранением культурной иден-
тичности в условиях деглобализационных 
трендов. «Ближайшие перспективы отечест-
венного медиарегулирования предполага-
ют усиление евразийской интеграции ме-
диапространства, укрепление отношений 
России с Индией, Китаем, Бразилией, ЮАР 
(объединение БРИКС) и другими странами. 
Медийные перспективы БРИКС – это созда-
ние глобальной архитектуры, параллельной 
спроектированной вокруг западных инсти-
тутов, – со своим собственным управле-
нием, со своими расчетами и логистикой» 
(Вартанова, Дунас, 2022: 14). 

«Корейская волна» является объектом 
изучения исследователей во всем мире. Можно 
выделить несколько предметных областей 
изучения данного феномена: жизненный 
цикл и развитие «халлю» (Arvidsson, 2015; 
Kim, 2009; Park, 2014 и др.), роль государст-
ва в его распространении (Hong, 2014; Kim, 
2010 и др.) и влияние медиа и социальных 
сетей на популяризацию корейской куль-
туры (Dal, 2016; Lee, Nornes (eds.), 2015).

Феномен «корейской волны» («халлю» – 
кор. 한류, кит. 韓流), связанный с распро-
странением современной южнокорейской 
культуры, является одним из самых замет-
ных культурных трендов в мире. Впервые о 
нем заговорили в конце 1990 гг. журналисты 
«Пекинской молодежной газеты», обозна-
чив этим термином проникновение Южной 
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Кореи на культурный рынок Китая (Лачина, 
2014). В тот период по Центральному те-
левидению Китая транслировалась драма 
«Что такое любовь», которая заняла второе 
место среди импортируемой видеопродук-
ции. Успех драмы породил цепную реак-
цию – популярными стали другие корей-
ские сериалы, а затем проявился интерес 
и к корейской музыке. 

Возникновение и стремительное разви-
тие национальной корейской креативной 
индустрии в этот период было обусловлено 
объективной необходимостью: финансовый 
кризис, начавшийся в Таиланде, затронул 
страны Восточной и Юго-Восточной Азии. 
Южная Корея становилась экономически 
менее привлекательной для инвесторов, 
возникла острая необходимость в ребрен-
динге и поиске новых способов получения 
доходов – одним из них и стала продажа 
мультимедийного контента на азиатские 
рынки (Hong, 2014).

На первоначальном этапе развитие «хал - 
лю» связывают с распространением южно-
корейских телесериалов, затем – преиму-
щественно с экспансией корейской поп-музы - 
ки (K-Pop). В 2000 гг. южнокорейские про-
дюсерские центры начали целенаправлен но 
формировать систему создания и продвиже-
ния музыкальных айдол-групп (Idol – медий-
ная персона, поп-звезда), активно используя 
для этой цели стремительно развивающиеся 
социальные сети. Тогда же начался второй 
этап, который характеризовался выходом 
новой стратегии на государственный уро-
вень. В отчетах Министерства иностранных 
дел Республики Корея появился отдельный 
параграф «Культурная дипломатия», в ко-
тором шла речь об обмене разными аспек-
тами культуры между странами и народами 
с целью налаживания взаимопонимания.

Третий этап – начало 2010 гг. – период, 
когда в условиях все более активного раз-
вития социальных сетей K-Culture приобре-
тала характер многоаспектного явления, 
включающего в себя корейскую еду (K-Food), 

корейскую театральную и музыкальную клас-
сику (K-Classics), корейское изобразительное 
искусство (K-Arts), корейский язык и литера-
туру (K-Literature and Language), корейский 
спорт (K-sports)1. Благодаря повсеместному 
распространению Интернета и возникнове-
нию новых глобальных стриминговых плат-
форм (YouTube, Netflix) продукты корейской 
популярной культуры быстро распространя-
лись на международных мультимедийных 
рынках. Ким Хен Ми, специалист по комму-
никациям из южнокорейского Университета 
Йонсей, утверждает, что популярность ко-
рейских культурных продуктов в регионе 
можно рассматривать как форму культурной 
дипломатии, которая продвигает «мягкую 
силу» Кореи и усиливает ее влияние в ре-
гионе (Kim S., 2010). Значимым фактором 
успеха «халлю» является развитие мощной 
инфраструктуры креативной индустрии в 
Южной Корее и инвестиции правительст-
ва в обучение творческих профессионалов, 
которые могут конкурировать на мировом 
рынке (Cunningham, 2002; Fedorov, 2013). 
Также в качестве аргумента успеха «корей-
ской волны» часто выдвигают то, что она ста-
ла ответом западной культурной гегемонии 
и отражением стремления к альтернатив-
ным культурным перспективам. По мнению 
отечественных исследователей, популяр-
ность корейской культурной продукции в 
России отражает растущий интерес к куль-
туре и языку этой страны (Самутина, 2019). 
При этом пока не уделялось достаточного 
внимания особенностям репрезентации 
«корейской волны» в российских СМИ, что 
необходимо, на наш взгляд, для более яс-
ного понимания влияния K-Culture на рос-
сийское культурное пространство. 

Результаты исследования
В качестве объекта исследования были 

выбраны наиболее цитируемые (по данным 
рейтинга платформы «Медиалогия») рос-
сийские газеты «Коммерсантъ», «Известия», 
«Комсомольская правда», а также новостное 
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К пониманию феномена «корейской волны» в отечественном медиадискурсе

интернет-издание Lenta.ru. Анализировались 
публикации за два периода – 2011–2012 и 
2021–2022 гг. (разные периоды были вы-
браны для возможности зафиксировать ди-
намику присутствия «корейской волны» в 
содержании СМИ). Проводился сквозной 
мониторинг публикаций на сайтах изданий, 
вошедших в выборку, по ключевым словам: 
корейская культура, корейский язык, корей-
ская кухня, корейская еда, корейское кино, 
корейский сериал, южнокорейский сериал, 
корейский фильм, корейский режиссер, до-
рама, k-pop, корейский бойз-бэнд, корей-
ская группа, корейская музыка, корейский 
исполнитель, Gangnam style, BTS, корейский 
контент, корейский стиль, корейский бренд, 
корейский художник. Ключевые слова под-
бирались таким образом, чтобы охватить 
основные тематические группы K-Culture 
(музыка, искусство, кухня, мода и т.д.). Также 
в качестве ключевых слов использовались 
варианты локальных культурных единиц, в 
том числе названия культовых корейских 
фильмов и сериалов: «Паразиты», «Игра 
в кальмара», «Поезд в Пусан» и т.п. Кроме 
того, обращалось внимание на названия 
популярных групп и исполнителей, а также 
на известные культурные явления: кимчи 
(кимчхи), биас, нетизены, айдол и т.п.

Результаты исследования показали, что 
чаще всего встречаются следующие клю-
чевые слова:

В 2011–2012 гг. – корейский фильм, ко-
рейский режиссер, корейское кино, корей-
ский автор, корейский язык, Gan gnam Style. 

В 2021–2022 гг. – корейский фильм, 
«Игра в кальмара», BTS, корейский автор, 
корейский режиссер, южнокорейский се-
риал, дорама, корейское кино, корейская 
группа, k-pop, BTS.

Наиболее упоминаемые культурные 
единицы (фильмы, сериалы, режиссеры):

В 2011–2012 гг. – режиссер Ким Ки Дук 
и его фильмы «Ариран», «Аминь», «Пьета»; 
фильм «Служанка» Им Сан Су; фильмы Пака 
Чхан Ука («Стокер», ремейк его фильма 
«Олдбой»).

В 2021–2022 гг. – сериалы «Игра в каль-
мара», «Зов ада», «Мы все мертвы»; филь-
мы «Паразиты», «Минари», «Вступление», 
«Решение уйти».

Анализ присутствия разных тематических 
направлений K-Culture показал наиболее 
высокую встречаемость ключевых слов, свя-
занных с корейским кинематографом (филь-
мы, сериалы, кинофестивали, анимация). 
В 2022 г. по сравнению с 2021 г. динамика 
публикаций о корейском кинематографе 
несколько снизилась во всех рассматрива-
емых СМИ (см. табл. 1). Исключением стала 
«Комсомольская правда» – в этом издании 
«корейского» контента стало кратно боль-
ше, также заметно расширилась тематика 
публикаций: появились подборки дорам 
от корейских лидеров мнений, списки луч-
ших южнокорейских сериалов за год и са-
мых ожидаемых премьер, а также карточки 
фильмов и сериалов, факты о них и актерах. 

При сравнении двух периодов преж-
де всего было выявлено, что показатели 

Таблица 1.  Количество публикаций с упоминанием категории 
«корейский кинематограф», по годам

СМИ
Год

2011 2012 2021 2022

Коммерсантъ 33 26 56 52

Lenta.ru 12 8 86 58

Известия 6 3 75 52

Комсомольская правда 3 0 78 210
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количества публикаций в исследуемой об-
ласти российского медиадискурса с 2011 г. 
увеличились в несколько раз. Пик популяр-
ности пришелся на 2021–2022 гг., когда се-
риал «Игра в кальмара» стал новым медий-
ным феноменом и повторил успех фильма 
«Паразиты». Эти культурные продукты ста-
ли частью глобальной массовой культуры, 
выведя «корейскую волну» на новый ка-
чественный уровень. 

Второй в рейтинге присутствия в рос-
сийских СМИ категорией стала корейская 
музыка. В данной категории также зафик-
сирован кратный рост упоминаемости  
(см. табл. 2).

В 2011 г. материалы, связанные с корей-
ской музыкой, публиковались только в «Ком-
мерсанте». Инфоповодами послужили музы-
кальные конкурсы – XIX Operalia и XIV Меж - 
дународный конкурс имени Чайковского, в 
которых среди победителей оказались ко-
рейские музыканты: Чжонмин Парк, Сун Янг 
Сео, Йол Юн Сон, Джехье Ли, Джаэсиг Ли.

Что касается 2012 г., то он считается ис-
следователями отправной точкой в глобаль-
ном распространении корейской популяр-
ной музыки. Это связано с выпуском клипа 
песни Gangnam Style корейского исполни-
теля PSY, который за 2012 г. посмотрели на 
видеохостинговом сервисе YouTube более 
1 млрд раз, а на момент проведения данного 
исследования видео – уже 4,7 млрд. Именно 
в этот период в исследуемых СМИ впервые 
появляется упоминание k-pop как жанра и 
набирающего популярность в мире стиля 
кей-поп – южнокорейской разновидности 

танцевальной поп-музыки2. В 2021–2022 гг. 
материалы о корейской музыке стали посто-
янной частью информационной повестки, 
а главными объектами публикаций – по-
пулярные южнокорейские поп-группы BTS 
и Blackpink. 

Выводы
В результате анализа публикаций, во-

шедших в выборку СМИ, в 2011–2012 и 2021–
2022 гг. в целом было выявлено значительное 
увеличение объема корейского контента в 
российских газетах и новостном интернет-
издании. Развитие Интернета и социаль-
ных медиа обеспечило выход культурного 
продукта Южной Кореи на массовую ауди-
торию, о чем говорит рост публикаций на 
корейскую тему. В связи с этим, например, 
количество материалов о корейском ки-
нематографе в «Комсомольской правде» 
в 2022 г. увеличилось в 2,7 раза (по срав-
нению с 2021 г.).

Кинематограф ожидаемо стал наибо-
лее упоминаемой темой. Также важное ме-
сто в российском медиадискурсе занимает 
тема корейской музыкальной культуры – 
кей-поп. Публикации о корейской моде, 
искусстве, кухне, языке и литературе (в том 
числе комиксах) встречаются гораздо реже. 
Это свидетельствует о том, что данные те-
мы пока не вызывают значимого интереса 
у российской аудитории.

При этом было выявлено, что издания 
демонстрируют заметные различия и в те-
матике, и в содержании контента, посвя-
щенного корейской культуре, акцентируя 

Таблица 2.  Количество публикаций с упоминанием 
категории «корейская музыка», по годам

СМИ
Год

2011 2012 2021 2022

Коммерсантъ 5 16 32 26
Lenta.ru 0 44 34 35
Известия 0 2 16 21
Комсомольская правда 0 5 8 17
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внимание на тех аспектах, которые интересны 
целевой аудитории. Так, в «Комсомольской 
правде» лидируют публикации о популяр-
ных сериалах и актерах, в подаче этой те-
мы часто используются игровые форма-
ты; в таких изданиях, как «Коммерсантъ» 
и «Известия» превалируют аналитические 
статьи о культурном контексте; Lenta.ru ори-
ентируется на короткие жанры и громкие 
инфоповоды и имена.

В целом результаты исследования указы-
вают на растущую популярность корейской 
культуры в России, что связано, на наш взгляд, 
с универсальностью ее ценностей, доступ-
ным для понимания визуальным и языковым 
кодом, оригинальными художественными 

приемами и подходами как в кинематографе, 
так и в музыкальной сфере. У российской 
аудитории, улавливающей новые акценты 
в связи с изменившейся геополитической 
обстановкой,  постепенно проявляется по-
требность в поиске нового культурного кон-
тента в противовес западным источникам. 
СМИ, выполняя просветительские и соци-
ально-регулирующие функции и ориен-
тируясь при этом на запросы аудитории, 
развивают тематику, связанную с незнако-
мой ранее культурной средой. Таким обра-
зом, как показало исследование, «корей-
ская волна» постепенно становится час тью 
культурной повестки российских средств 
массовой информации.

Исследование выполнено за счет средств Программы развития МГУ (проект № 23-Ш02-16).
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К постановке проблемы
Успех музыкальных реалити-шоу во 

всем мире доказывает, что для популяр-
ного шоу необходим креативный формат, а 
также его правильная адаптация. Формат – 
это совокупность признаков, придающих 
уникальные отличительные черты каждой 
телепрограмме. Он включает в себя жанр, 
стиль, драматургическую конструкцию, хро-
нометраж, тематические и сюжетные пред-
почтения и ограничения, графику, музыку, 
образ ведущего и многое другое (Кемарская, 
2004). Реалити-шоу – это «сценарно органи-
зованное взаимодействие людей, которые 
в течение определенного промежутка вре-
мени находятся под видеонаблюдением» 
(Долгова, Ершов, Чан, 2022: 577).

Скачкообразный рост интереса ауди-
тории к программам реального телевиде-
ния на рубеже 1990–2000 гг. говорит о го-
товности зрителей воспринимать персо-
нажей данных программ в качестве новых 
образцов для подражания. Это, в частности, 
подтверждается огромной популярностью 
российских проектов «За стеклом» (2001) 
или «Дом-2» (2004), где зритель увидел 
героев новой экранной реальности. В ин-
тервале между проектами демонстриро-
вались менее «экстремальные» реалити-
шоу («Сердце Африки», «Последний ге-
рой»). Стабильно высокий рейтинг проекта 

УДК 654.197:792.5 -042.2(470+571+510)
DOI: 10.30547/mediaalmanah.5.2023.2329
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В статье приводятся результаты исследования трех 
китайских («Голос Китая», «Певец в маске», «Концерт 
времени») и трех российских («Голос», «Маска», «Песни 
от всей души») музыкальных реалити-шоу. Авторы 
сравнивали версии шоу по следующим параметрам: 
особенности формата, каналы трансляции, аудиторные 
данные и контент-стратегии в социальных медиа. 

Ключевые слова: музыкальные шоу, формат, реалити-
шоу, аудитория, новые медиа.
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«Дом-2» (Телевидение в России в 2020 го-
ду, 2021) говорит о способности программ 
этого формата надолго удерживать интерес 
аудитории. Такой же неподдельный инте-
рес у зрителей вызывали герои и характер 
их личных взаимоотношений в известном 
зарубежном реалити-шоу «Большой брат» 
(идея проекта основана на цитировании 
известного образа из романа-антиутопии 
Дж. Оруэлла «1984»). Это означает, что оби-
татели «стеклянного дома» расцениваются 
зрителем как один из примеров для под-
ражания (Шульцман, 2014). В связи с этим 
примечателен подход Н.Б. Маньковской к 
осмыслению места телевидения в постмо-
дернистском процессе: «Эстетика постмо-
дернизма оказала существенное воздейст-
вие на специфику телевидения: телевизи-
онные передачи стали восприниматься как 
реальность, а жизнь общества – как зерка-
ло ТВ <…> Развлекательность, зрелищность, 
серийность постмодернистской телевизи-
онной культуры изменили психологиче-
ские установки аудитории» (Маньковская, 
2009: 127). Исследователь Мяо Шэнь отме-
чает важность «духовного расслабления» 
для зрителя и подчеркивает, что основной 
функцией развлекательного телевидения 
Китая является релаксация: «Чем лучше ре-
шена релаксационная функция, тем более 
здоровым входит человек в свою созида-
ющую фазу» (Мяо, 2014: 39). 

Согласно китайским телевизионным 
рейтингам, в последнее время наибольшей 
популярностью пользуются развлекатель-
ные программы, посвященные искусству. 
После вступления в силу правительствен-
ных постановлений об ограничительных 
мерах1 в отношении развлекательных те-
лепрограмм2 на телевидении Китая была 
произведена «ревизия» развлекательно-
го контента (Ван, 2018). Развлекательные 
реалити-шоу взяли на себя просветитель-
ские функции, и сейчас молодое поколе-
ние воспитывается по принципу «развле-
кая, обучай». На современном китайском 

телевидении практически отсутствуют про-
граммы с «шок-контентом», демонстри-
рующие безнравственные модели пове-
дения, прекратили свое существование и 
популярные среди молодежи реалити-шоу 
«Создание лагеря», «Идол». Государственное 
регулирование должно привести к тому, 
что развлекательная телеиндустрия Китая 
будет нацелена на укрепление чувства на-
циональной гордости, развитие многове-
ковых национальных культурно-эстетиче-
ских традиций (Ли, 2021).

В системе телевизионных жанров теат-
ральность и цитатность в целом утрачивают 
какие-либо художественные задачи в пользу 
сугубо утилитарных – обеспечить высокий 
рейтинг, используя обновленную форму и, 
по возможности, содержание. Однако сам 
жанр реалити-шоу, по сути, не меняется, хо-
тя благодаря внедрению в телевизионную 
сферу новых технологий зритель, в частно-
сти,  получил «возможность не только наб-
людать за происходящим, но и принимать 
непосредственное участие в судьбе реаль-
ных героев путем интерактивного голосо-
вания» (Абраменко, 2005: 23). 

Музыкальные реалити-шоу относятся 
к программам поиска новых талантов, в 
которых участники показывают свои спо-
собности, чаще вокальные (Гуцал, 2008). 
По мнению Юань Сяофан, музыкальные 
реалити-шоу основаны на технике доку-
ментальных съемок и следуют правилам 
мероприятия, позволяя участникам проде-
монстрировать свои музыкальные талан-
ты (Сяофан, 2016). Таким образом, музы-
кальные реалити-шоу представляют  собой 
синтез музыкальных программ, конкурсов 
и реалити-шоу. 

В современном мире новые медиа и тра-
диционные СМИ, сосуществуя, дополняют 
друг друга, находясь при этом в постоянной 
конкуренции. Эту взаимосвязь можно на-
глядно проследить на примере телевиде-
ния и социальных сетей. В академической 
среде серьезное внимание стали уделять 
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состоянию национальных регуляторных 
систем, которые под влиянием процессов 
глобализации, освоения американскими 
транснациональными корпорациями за-
падноевропейского и других региональ-
ных рынков, проникновения кабельных и 
спутниковых телевизионных технологий в 
сферу традиционного телерадиовещания 
с 1970 гг. вступили на путь трансформации 
(Вартанова, Дунас, 2022). Медиаисследователи 
все чаще рассматривают технологические 
платформы «как основу нового образа жиз-
ни, в котором потребление и производство 
цифровых СМИ становится ключевой фор-
мой досуга» (Вартанова, Смирнов, 2009). 

По мнению Чэн Сяопин, основной це-
лью взаимодействия музыкальных реалити-
шоу с социальной сетью является не только 
продвижение самого шоу, но и создание 
платформы для тематического обсуждения 
через соцсети (Чэн, 2017). Профессор Пэн 
Лань из Университета Цинхуа считает, что 
взаимодействие между телепрограммами 
и социальными сетями представляет со-
бой «переупаковку» телевизионных продук-
тов на платформах социальных сетей, т.е. в 
соответствии с особенностями платформы 
и привычками пользователей трансформи-
руется контент исходной программы (Пэн, 
2014). Как известно, основной характерис-
тикой контента социальных сетей являет-
ся фрагментарность информации, кото-
рая означает, что полное информационное 

сообщение в системе расчленено и разло-
жено на фрагменты с определенным зна-
чением (Ай, 2012). Следовательно, и му-
зыкальные реалити-шоу в соответствии с 
условиями коммуникации в социальных 
сетях могут быть легко «переупакованы». 

Методология и результаты 
исследования

По данным CSM Media Research3 и 
Mediascope4, музыкальные реалити-шоу 
пользуются большой популярностью и в 
Китае, и в России (см. табл. 1). 

Данная статья представляет резуль-
таты локального этапа комплексного ис-
следования музыкальных реалити-шоу в 
Китае и России. Многоуровневый анализ 
выбранных телевизионных программ на-
чался в 2017 г., став частью всестороннего 
исследования трансформации аудиовизу-
ального контента, изучаемого на кафедре 
телевидения и радиовещания факультета 
журналистики МГУ (Круглова, Казачкова, 
2020). На этом этапе была предпринята по-
пытка определить особенности формата 
изучаемых шоу, а также выявить их кон-
тент-стратегии в новых медиа. 

В выборку попали три китайских («Голос 
Китая», «Певец в маске», «Концерт време-
ни») и три российских («Голос», «Маска», 
«Песни от всей души») музыкальных реали-
ти-шоу. Данные шоу анализировались с 2017 
по 2023 г. и сравнивались по следующим 

Таблица 1. Аудиторные показатели музыкальных реалити-шоу (апрель 2023 г., в %)

Программа Телеканал Рейтинг Доля

Голос Китая Чжэцзян 2,27 10,59
Голос (Россия) Первый канал 3,4 8,1
Певец в маске (Китай) Цзянсу 1,5 6,9
Маска (Россия) НТВ 3,4 9,8
Концерт времени 
(Китай)

Хунан 1,75 6,45

Песни от всей 
души (Россия)

Россия 1 2,7 6,9

Источник: составлено авторами.
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параметрам: особенности формата, каналы 
трансляции, аудиторные данные и контент-
стратегии в социальных медиа. 

В 2010 г. в Голландии на местном теле-
канале RTL4 вышел новый телепроект под 
названием The Voice of Holland. После успеш-
ного завершения первого сезона шоу было 
адаптировано и для других стран. «Голос 
Китая» на Чжэцзянском телевидении и рус-
ская версия на «Первом канале» – програм-
ма «Голос» – были запущены в 2012 г. Успех 
«Голоса» тесно связан с его правилами игры. 
Шоу состоит из следующих этапов: слепые 
прослушивания, поединки, четвертьфинал, 
полуфинал и финал. 

«Голос Китая» – суперпроект, принци-
пиально отличающийся от привычных во-
кальных конкурсов и шоу по поиску музы-
кальных талантов. Он выходит по пятни-
цам, каждый выпуск длится около 105 мин. 
Основная миссия шоу – поиск и отбор уни-
версальных вокалистов, поющих в разных 
жанрах и на разных языках. Несмотря на то, 
что «Голос Китая» – программа-долгожитель 
(за десять лет вышло более 150 выпусков), 
ее популярность не уменьшается. Согласно 
данным Weibo, в 2021 г. эта программа за-
няла четвертое место в рейтинге.

В 2023 г. роль ведущего стал играть один 
из членов жюри. В жюри сейчас четыре ос-
новных наставника, четыре ассистента и 
один свидетель. Право выбора разделено 
между наставниками и медиажюри. «Голос 
Китая» – франшиза мирового формата The 
Voice  – является ярким примером мульти-
медийного продукта. У шоу есть официаль-
ные аккаунты в TikTok, на YouTube и Weibo. 
На китайском видеохостинге TikTok аккаунт 
«Голоса Китая» насчитывает более 5 млн 
подписчиков. Команда суперпроекта потра-
тила много усилий на развитие собственно-
го интернет-маркетинга и его инструмен-
тов. Зрители могут не только увидеть самые 
яркие моменты программы в социальных 
медиа, но и найти уникальный контент об 
участниках-певцах и их наставниках. 

Стиль общения между участниками 
и членами жюри, в которое входят четы-
ре наставника, в российском вокальном 
шоу «Голос» более непринужденный, чем в 
«Голосе Китая», и приближен к повседнев-
ному. В России сезон продолжается дольше: 
так, во втором и третьем сезонах вышло по 
17 выпусков, с четвертого по шестой – по 18. 
Российская команда «Голоса» запустила 
также детскую версию шоу – «Голос. Дети» 
(2014), и  проект для конкурсантов старше-
го возраста – «Голос. 60+» (2018). 

Формат вокального конкурса «Маска» 
был создан Корейской культурной веща-
тельной корпорацией. В России первый 
сезон музыкального реалити-шоу старто-
вал 1 марта 2020 г. на телеканале НТВ, в 
Китае проект выходит в эфир с 2016 г. на 
телеканале Цзянсу. Певцы выступают в кос-
тюмах, которые полностью скрывают их 
личность. Настоящие голоса конкурсантов 
слышны только во время исполнения пе-
сен. В остальное время они говорят через 
искаженный фильтр голоса. Члены жюри 
вслух рассуждают о том, кто может скры-
ваться за маской. 

Производственные команды в Китае и 
России внесли в программу свою собствен-
ную творческую инициативу. В КНР коли-
чество членов жюри увеличилось с 4 до 20 
человек, а раскрыть тайну исполнителя им 
помогает искусственный интеллект. В рос-
сийской версии шоу участвуют не только 
поп-музыканты, но и оперные исполни-
тели, такой подход обеспечивает больший 
охват целевой аудитории. Каждый участник 
заранее записывает небольшой видеоро-
лик, чтобы представить своего персонажа. 

С развитием телевизионных программ 
количество оригинальных телешоу увели-
чивается и в Китае, и в России. Самыми по-
пулярными в последнее время стали соот-
ветственно проекты «Концерт времени» и 
«Песни от всей души». В Китае, где зрители 
устали от шоу талантов и соревнователь-
ных реалити-шоу, программа «Концерт 
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времени» завоевала за короткий период 
большую аудиторию. Это первое китайское 
музыкальное реалити-шоу под открытым 
небом, созданное телеканалом Хунан. 

Премьера «Песни от всей души» состоя-
лась 27 марта 2022 г. на телеканале «Россия 1».  
В отличие от других музыкальных про-
грамм и реалити-шоу здесь нет элемен-
та соревновательности. Назвать этот фор-
мат полноценным реалити-шоу было бы 
неправомерно, хотя здесь и присутствуют 
его элементы, т.к. участники рассказывают 
свои личные истории – в кругу «большой 
семьи». За круглым столом в гостях у веду-
щего Андрея Малахова они делятся своими 
мечтами и планами и исполнят любимые 
народные песни. 

Обе программы отличаются от предыду-
щих музыкальных реалити-шоу тем, что они 
делают акцент не на соревновании между 
участниками, а на песнях и историях героев. 
Атмосфера обоих шоу очень спокойная –  
в отличие от напряженной обстановки в 
кон курсных реалити-шоу. Музыка и песни, 

скорее, особенный способ выражения эмо-
ций. Отметим, что в российском шоу кро-
ме профессиональных певцов участвуют и 
обычные люди, а в китайском шоу – только 
профессиональные певцы. «Песни от всей 
души» снимают в помещении в студиях, а 
«Концерт времени» – на открытом возду-
хе, в лесу.

Российские музыкальные реалити-
шоу в основном выходят на ведущих фе-
деральных каналах («большой тройки»). 
Китайские музыкальные реалити-шоу (как 
собственного производства, так и мировой 
франшизы) транслируются в эфире местных 
региональных каналов. Основные интер-
нет-площадки для китайских шоу – офици-
альные сайты и приложения телеканалов. 
Интересно, что такой же стратегии придер-
живается проект «Песни от всей души» ка-
нала «Россия 1». У этого шоу нет официаль-
ных страниц в социальных сетях, вся ин-
формация концентрируется на официаль-
ном сайте «Привет, Андрей!» и на платфор-
ме «Смотрим.ру». Два остальных проекта 

Таблица 2. Контент-стратегии музыкальных реалити-шоу в социальных сетях 

Программа Телеканал Кол-во подписчиков, млн Основная 
интернет-
площадка Официальные аккаунты YouTube TikTok

Weibo Telegram ВК ОК

Голос  
Китая

Чжэцзян 2,31 – – – 0,43 5,540 Чжэцзян
(сайт)

Голос  
(Россия)

Первый 
канал

– 0,578 1,3 0,343 1,90 0,133 YouTube

Певец  
в маске
(Китай)

Цзянсу 0,349 – – – 0,23 0,930 JSTV
(сайт)

Маска  
(Россия)

НТВ – 0,226 0,218 0,237 2,16
(WeiT Media)

0,217 YouTube,
Rutube

Концерт 
времени
(Китай)

Хунан 0,192 – – – 4,83 – Хунан,
Концерт 
времени
(сайты)

Песня  
от всей 
души 
(Россия)

Россия 1
– – – – – –

Россия 1; 
Привет, 
Андрей!
(сайты)

Источник: составлено автором (исследование проводилось в мае 2023 г.)
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(«Голос» и «Маска») в большей степени ис-
пользуют социальные медиа («ВКонтакте», 
«Одноклассники», Telegram) и видеохостин-
ги (YouTube, Rutube) – даже несмотря на то, 
что YouTube удалил аккаунты российских 
федеральных каналов. Китайские музы-
кальные реалити-шоу предпочитают со-
циальные медиа: TikTok, YouTube и Weibo  
(см. табл. 2). 

Выводы
Успех реалити-шоу во всем мире до-

казывает, что интерес аудитории к этому 
телевизионному формату, вызванный, в 
частности, готовностью зрителей воспри-
нимать персонажей данных программ в 
качестве новых образцов для подражания, 
стабильно высок.  Особой популярностью 
пользуются музыкальные реалити-шоу.

Исследование трех китайских («Голос 
Китая», «Певец в маске», «Концерт времени») 
и трех российских («Голос», «Маска», «Песни 
от всей души») музыкальных реали ти-шоу 
выявило, что китайские проекты выходят в 
основном в эфире местных региональных 
телеканалов, российские – на федеральных. 
Команды шоу придерживаются определен-
ной контент-стратегии в социальных сетях. 
Так, все рассмотренные китайские проекты 
используют в качестве основных онлайн-
площадок официаль ные сайты и прило-
жения телеканалов, российские («Голос» и 
«Маска») – соцсети и видео хостинги. Нельзя 
не отметить высокую вирусность контен-
та выбранных шоу – фрагменты программ 
распространяются как самими участника-
ми, так и зрителями, которых впечатлил тот 
или иной эмоциональный момент. 

Примечания
1  Постановление Государственного совета КНР «О внесении изменений в некото-

рые административные акты и их аннулирование» от 29 ноября 2012 г. Режим дос-
тупа: https://baike.baidu.com/item/广播电视管 理条例/7978515?fr=aladdin (дата 
обращения: 14.07.2023) (на кит. яз.).

2  Постановление Государственного совета КНР «О дальнейшем усилении управ-
ления культурными программами и их персоналом» от 2 сентября 2021 г. Режим 
доступа: http://www.nrta.gov.cn/art/2021/9/2/ art_113_57756.html (дата обраще-
ния: 14.07.2023) (на кит. яз.).

3  Режим доступа: https://www.csm.com.cn/cpfw/ds/jbjm.html (дата обращения: 
15.05.2023) (на кит. яз.).
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Радиостанция Reach Dly Reach Dly, %
Business FM 2 145,8 3,4
Comedy Radio 2 917,5 4,6
DFM 2 882,9 4,5
Like FM 1 277,0 2,0
Love Radio 3 121,7 4,9
Maximum 1 852,6 2,9
Relax FM 1 835,0 2,9
STUDIO 21 916,0 1,4
Авторадио 8 285,7 13,0
Вести FM 5 325,8 8,3
Детское Радио 1 848,9 2,9
Дорожное радио 8 334,0 13,1
Европа Плюс 8 115,1 12,7
Маяк 3 847,9 6,0
Наше Радио 3 498,2 5,5
Новое Радио 2 578,9 4,0
Радио 7 на семи холмах 2 686,3 4,2
Радио ENERGY 4 042,0 6,3
Радио Sputnik 1 344,8 2,1
Все станции 34 265,4 53,7

Рейтинги. Радио
Регион: Россия 100+ 
Период: Апрель— Сентябрь 2023
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Особенности работы отечественных 
операторов в ходе вооруженных 
конфликтов
Ирина Денисова

Роль операторов, фиксирующих собы-
тия на камеру, чрезвычайно велика. Мы их 
не видим, в отличие от журналистов они 
чаще всего не публичны. Но именно опера-
торы визуализируют происходящее, дают 
возможность аудитории наблюдать собы-
тия своими глазами. Их работа, достаточно 
непростая в мирное время, в военный пе-
риод становится весьма опасной. Оператор 
отвечает за технику, поэтому часто теряет 
мобильность и возможность маневриро-
вания. Е.А. Джанджугазова констатирова-
ла: «У кинооператоров оно (оружие. – И.Д.) 
всегда одинаковое – зоркий и правдивый 

“глаз” объектива их кинокамеры, переда-
ющий нам самые разные кадры войны – 
драматичные и жестокие, отзывающие-
ся острой болью, или мягкие, лиричные, 
трогающие душу» (Джанджугазова, 2015: 
219–220). 

В России первой ответственной ра-
ботой кинооператоров принято считать 
съемку коронации Николая II и Александры 
Федоровны в 1896 г. Проходила она в слож-
ных условиях: приехали высокопоставлен-
ные гости, было большое количество на-
рода, организованы гуляния. Операторы 
старались объемно показать празднования: 
снимали парады и другие мероприятия с 
участием императора, маневры, учения, 
инженерные достижения. 
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DOI: 10.30547/mediaalmanah.5.2023.3242
EDN: SQPPUG



33

СМИ ОТЕЧЕСТВА

Первая мировая война
Во время Русско-японской войны су-

ществовали «воздухоплавательные» ба-
тальоны – летчики вели аэрофотосъемку с 
разведывательными целями. Эта практика 
была перенесена и на Первую мировую 
войну. В царской армии существовал во-
енно-кинематографический отдел, кото-
рый снимал «кинематографические ленты 
военно-образовательного и воспитатель-
ного содержания, предназначенные спе-
циально для солдатских кинематографов, 
и <…> для кинематографического рынка 
вообще» (Баталин, Малышева, 2017: 35). 
Отдел был образован в 1914 г. при благо-
творительном Скобелевском комитете. На 
театре военных действий Первой миро-
вой войны российские военные коррес-
понденты вели съемку на передовой, а 
также воздушную киноразведку. Первые 
видеокадры принадлежат Э. Тиссэ, кото-
рый снял обстрел русской военно-морской 
базы в Либаве германскими крейсерами 
«Аугсбург» и «Магдебург». Впоследствии 
Тиссэ побывал на многих фронтах Первой 
мировой войны. Он был ранен, во время 
съемок пережил газовую атаку, прошел с 
камерой всю Гражданскую войну, прикреп-
лен к Первой конной армии.

Во время Первой мировой войны част-
ные компании хотели отправить своих опе-
раторов в зону военных действий, но воен-
ные власти ответили решительным отказом, 
объяснив его секретностью. В.К. Беляков 
указал, что понадобилось «выработать це-
лый ряд требований и правил киносъемок, 
на подготовку которых ушло некоторое 
время. Ведь ни у кого, даже у военного ру-
ководства и военной цензуры, практичес-
ки не было соответствующего опыта в то 
время» (Беляков, 2023: 9). Николай II раз-
решил проводить съемки на фронтах толь-
ко операторам Скобелевского комитета. 
В октябре 1914 г. комитет объявил, что его 
сотрудники снимают разные сцены и собы-
тия, но «из соображений стратегического 

характера эти снимки еще не подлежат 
демонстрированию» (Беляков, 2019: 15). 
Широкой аудитории была представлена 
лишь малая часть материалов, что-то было 
утрачено, некоторые хранятся в архивах.

Русские кинохроникеры работали на 
фронте в трудных условиях, у них были 
громоздкие камеры со слабой оптикой и 
пленкой недостаточной чувствительности, 
которая к тому же в начале войны перестала 
поступать в Россию. В 1914 г. «Вестник ки-
нематографии» писал: «Все-таки, несмотря 
на величайший запрет, некоторым коррес-
пондентам удалось проникать в самый пыл 
сражения с кинематографическим аппа-
ратом и проводить съемки нелегально» 
(Первая мировая война в зеркале кине-
матографа, 2014: 19). 

Скобелевский комитет организовывал 
работу операторов и во время Февральской 
революции. До нас дошли хроникальные 
кадры, снятые в Москве и Петрограде. Во 
время майской демонстрации 1917 г. груп-
па операторов комитета была усилена со-
трудниками частных компаний, которым 
рекомендовалось снимать народные вол-
нения и митинги. «Часть сборов от прока-
та этих съемок должна была поступить в 
пользу Совета рабочих и солдатских де-
путатов», – писал В.М. Магидов (2015: 139). 

Гражданская война
В период Гражданской войны военные 

действия велись практически на всей терри-
тории огромной страны, но отечественной 
техники и кадров для съемки событий не 
хватало. Кинофотофонодокументирование 
осуществляли, с одной стороны, совет-
ские кинооператоры, с другой – фото-
графы, съемоч ные группы, находившие-
ся в армиях Колчака, Деникина, Врангеля, 
а также в войсках стран Антанты (Магидов, 
2005: 170–171). После поражения армии 
адмирала Колчака иностранный воору-
женный контингент покинул территорию 
России вместе со своими кинооператорами. 
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По монтажным листам исследователи уста-
новили, что «пять человек были сотрудни-
ками специального корпуса армии США 
(United States Army Corps Cameramen), дей-
ствовавшими в Сибири, из них двое точно 
были кинооператорами. Они сделали 1 200 
снимков и сняли в целом 12 тыс. кадров 
кинопленки во время военной операции» 
(Белгородская, Дроздов, Воног, 2020: 14). 

В 1918 г. в Москве и Петрограде бы-
ли созданы первые советские киностудии. 
И уже летом 1919 г. на фронтах находи-
лась почти половина штатных операторов –  
17 из 40. Съемочные группы и хроникеры-
одиночки добирались до линии фронта с 
попутными воинскими эшелонами, агит-
поездами, в поездах военных и полити-
ческих руководителей (Голиков, 2020: 6). 
Практика сохранения авторства тогда не 
применялась, поэтому на большинстве пле-
нок не осталось имен операторов. 

С 1919 г. вместе с кинооператорами на 
фронт стали выезжать инструкторы-орга-
низаторы съемок, которые выполняли, по 
сути, функции современных продюсеров: 
они составляли план съемок, занимались 
подготовкой объектов, распределяли плен-
ку и пр. Во время весенне-летнего наступ-
ления Красной армии 1919 г. на Восточном 
фронте оператор Э. Тиссэ и инструктор-
организатор съемок Л.В. Кулешов попали 
в чрезвычайно опасную ситуацию: «Под 
Оренбургом шло наступление нашего бро-
невого отряда. Наряду с броневиками мы – 
съемщики – ехали в открытом грузовике, 
имея ручной пулемет-ружье и киноаппа-
рат “Эклер”. Нашу машину белые начали 
обстреливать прямой наводкой из трех-
дюймовой пушки. Э. Тиссэ снимал тяжелым 
аппаратом с руки, без штатива, вертя ручку, 
каждый разрыв снаряда, направленного 
в нас» (Голиков, 2020: 6). 

Гражданская война в Испании
Операторы Р. Кармен и Б. Макасеев в 1936 г.  

были командированы снимать гражданскую 

войну в Испании. Пользовались камерой 
«Аймо» с револьверной сменой оптики. 
Пленку для съемки покупали в Париже 
на тридцатиметровых бобинах с черны-
ми раккордами, дающими возможность 
быстро перезарядить камеру на свету. Из-
за начала боевых действий в Мадриде съе-
мочная группа разделилась, чтобы иметь 
возможность снимать на нескольких ТВД. 
Макасеев поехал в Валенсию, а Кармен 
остался в столице. Авианалет на город 
Кармен снимал с крыши четырехэтажно-
го дома. Операторы перемещались по вою-
ющей стране на машинах, самолетах, иног-
да пешком. Отснятые пленки отправляли в 
лабораторию в Париж. Если у лаборантов 
нареканий не было, пленки переправляли 
самолетом в Москву. Первый выпуск ки-
ножурнала «К событиям в Испании» был 
показан советским гражданам через два 
дня после отправки исходного материала. 
Всего было подготовлено 20 выпусков, ко-
торые имели успех у зрителей. Советские 
кинохроникеры помогали испанцам по-
лучать свежую информацию о событиях; 
«один позитив смонтированного вчерне 
материала почти без сокращений они пере-
давали в распоряжение отдела агитации и 
пропаганды министерства просвещения»1. 

Великая Отечественная война
Организация съемок. В начале Великой 

Отечественной войны на Центральной сту-
дии документальных фильмов было моби-
лизовано 258 операторов. Как и журнали-
стам, им присваивались воинские звания. 
Потом они получали оружие и назначения 
на фронты, при которых были сформиро-
ваны свои киногруппы в составе 7–8 чело-
век. Каждый оператор отвечал за большую 
территорию. «В ведомстве Геббельса под-
готовили специальные кинороты операто-
ров, которых обучили еще до начала вой-
ны. Аппаратура была у них много лучше, а 
пленки – в отличие от наших киногрупп – 
просто навалом»2. 
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До начала Великой Отечественной 
войны некоторые операторы уже рабо-
тали в экстремальных условиях: снимали 
Первую мировую войну, гражданскую войну 
в Испании, Вторую итало-эфиопскую войну 
в Абиссинии, события на Халхин-Голе, ос-
вобождение Китая от японской оккупации. 
А. Шафран запечатлел гибель парохода 
«Челюскин», потерпевшего крушение во 
льдах Чукотского моря. Во время Советско-
финляндской войны С. Школьников вместе 
с коллегами снимал полнометражный доку-
ментальный фильм «Линия Маннергейма». 
Съемки велись во время боев из атаку ющего 
танка. В. Ешурин и С. Коган работали на 
Выборгском направлении. Но большин-
ство операторов все же не имели профес-
сионального опыта.

В Лиховом переулке был командный 
пункт съемок, сделанных в боях под Москвой. 
Операторы жили там на казарменном по-
ложении, чтобы можно было быстро вы-
езжать на съемки. Впоследствии студия 
стала штабом всей фронтовой кинохро-
ники. Осенью 1941 г. немцы практически 
каждую ночь бомбили Москву. Вплоть до 
весны 1942 г. «все редакции центральных 
газет, информагентств и Всесоюзного ра-
дио базировались в Куйбышеве, в Москве 
оставались лишь дежурные службы», – пи-
шет О.Д. Минаева (2018: 212). Было приня-
то решение перевести туда и Центральную 
студию документальных фильмов.

Существовала региональная сеть сту-
дий кинохроники – в советских респуб-
ликах, в регионах РСФСР (Куйбышеве, 
Свердловске, Казани и др.). Однако их 
сюжеты были в основном посвящены ты-
ловой жизни. «Свердловская студия ки-
нохроники получила от Комитета по де-
лам кинематографии заказ на съемку сю-
жетов оборонного содержания. В первую 
очередь были запрошены сюжеты о про-
изводстве советских танков на Урале», – 
рассказывает Д.Н. Ряпусова (2010: 61).  
О работе Куйбышевской студии пишет 

В.В. Заводчиков: «Главной темой куйбы-
шевских кинодокументалистов были пат-
риотизм и трудовая доблесть тружени ков 
тыла, вера людей в разгром врага» (За-
водчиков, 2012). 

Операторам не ставились жесткие ог-
раничения на выбор сюжета для съемок. 
Однако работал принцип саморегулирова-
ния, когда было изначально ясно, что пой-
дет в широкий прокат, а что останется для 
служебного пользования или отправится 
в архив. Очевидно, что кадры отступ ления 
Красной армии не попадут в киножурнал. 
«Эпизоды отступления вообще мы снимали 
мало, вернее, вообще не снимали. С пози-
ции сегодняшнего дня это может показаться 
ошибкой – история есть история», – вспо-
минал оператор Л. Котляренко (Их оружие – 
кинокамера, 1984: 121). В начале войны 
снимали учения и маневры. Потом, когда 
шло наступление на Москву, требовалось 
больше героических сюжетов о наступле-
нии наших частей, военных трофеях, плен-
ных. В самом начале войны у большинства 
операторов были советские механические 
камеры «КС», с ними кинохроникеры дошли 
до Берлина (Майоров, Казючиц, Похитонов, 
2015: 40). «Пока солдаты меняли патро-
ны, операторы перезаряжали пленку, две 
бобины по 30 метров – всего две минуты 
записи. Электрического питания у каме-
ры “КС” нет. Пружинный механизм. Надо 
взводить вручную перед каждым “мото-
ром”. Чтобы зарядить пленку в аппарат и 
не засветить ее, действовать приходилось в 
полной темноте. В войну научились делать 
это прямо во время боя, наощупь, внутри 
плотного мешка»3. 

Из-за слабой оптики приходилось при-
ближаться к объекту съемки буквально на 
5–10 метров. Звука не было. Во время бит-
вы за Москву операторы снимали в лютый 
мороз: температура опускалась до минус 
35 градусов. Операторы не столько снима-
ли, сколько отогревали технику под полу-
шубками. Позже были закуплены легкие 
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портативные камеры «Аймо», но с запа-
сом пленки всего на две минуты. В боях за 
Ленинград операторы впервые использова-
ли телеоптику, что дало более четкое изоб-
ражение, выразительность кадра. Бои за 
Витебск запечатлели уже на цветную плен-
ку. Потом у некоторых операторов появи-
лись трофейные камеры, которые снимали 
качественно в любых погодных условиях. 

Операторы обычно выезжали парами. 
Пока один снимает, другой ведет машину, 
оценивает безопасность. Иногда выделя-
ли водителя. Тогда оба оператора ехали в 
кузове, глядя на небо, чтобы не пропустить 
авианалет. Один оператор снимал более 
крупные планы, другой – общие. И если 
кто-то из них был ранен или погибал, его 
товарищ продолжал работать. Кузов ма-
шин «Коломбин» был сконструирован в 
виде купе, где кроме спальных мест стояла 
печка, хранилась кинопленка, аппаратура, 
продовольствие и горючее. Иногда «полу-
торки» приезжали с убитыми коллегами  
и их разбитыми камерами. 

Практиковалась съемка с воздуха. 
Первые кадры с борта самолета во время 
Великой Отечественной войны запечатлел 
Н. Вихирев. Это была бомбардировка фа-
шистской танковой колонны в конце июля 
1941 г. После этого многие операторы на-
писали заявления о переводе их в эскадри-
льи4. Б. Шер летал на истребителе на месте 
стрелка, снимая воздушные бои, работал в 
Сталинграде. Операторы занимали места 
штурманов или стрелков в зависимости 
от вида самолета. Р.Л. Кармен описывал 
свой опыт так: «Камеру мы установили у 
самолета, вернувшегося с боевого задания. 
Съемка велась непрерывно, но надо было 
смотреть по сторонам. В случае прибли-
жения вражеских истребителей следова-
ло убрать камеру. Кроме ручной камеры 
еще одна устанавливается в бомболюке 
объективом вниз» (Кармен, 2017: 165–166). 

Советские операторы испытывали все 
солдатские тяготы. Кармен в своей книге 

воспоминал: «Ужасно боевой вид был у нас. 
В стальных касках, с гранатами за поясом, 
с камерой в руках. Как же уныло выгляде-
ли мы уже через несколько дней. От герой-
ского облика не осталось и следа после то-
го, как мы вдосталь наползались в черной 
болотной жиже под бомбежками, поваля-
лись в дорожной пыли, вымазались глиной 
<…> В Боковичах мы почти ничего не сняли. 
Залегли на несколько часов, выдержали 
сильную воздушную бомбежку» (Кармен, 
2017: 93, 105). В. Орлянкин первым снял в 
упор уличные бои в Сталинграде. Будучи 
альпинистом, он забирался в разбитые до-
ма и вел съемку. Он запечатлел лобовой 
танковый таран, находясь внутри машины, 
когда танк давил дот. Е. Лозовский фикси-
ровал бои прямо из башни идущего в ата-
ку танка. С. Школьников рассказывал, что, 
сопровождая разведчиков, съемку не вели, 
т.к. шум аппарата мог выдать перемеще-
ние военных и сорвать их задачу. Поэтому 
включить камеру позволили только по-
сле возвращения разведчиков с задания. 
К партизанам на оккупированные терри-
тории операторов забрасывали авиацией. 
Они прыгали с парашютом вместе с тех-
никой. В. Микоша снимал освобождение 
Крыма: «Замаскировавшись в крепости над 
Балаклавой, мы вели съемки, наблюдали 
за городом <…> Выгодная точка позволя-
ла снимать не только эпизоды воздушного 
боя, но и сухопутные атаки, танковые на-
леты, обработку немецких позиций нашей 
артиллерией» (Микоша, 1983: 188).

Блокадный Ленинград. В Ленинграде 
было много операторов объединенной 
киностудии, которая круглосуточно рабо-
тала всю блокаду. Чтобы уберечь технику 
и пленку, ее прятали в вырытых во дворе 
киностудии траншеях. С 15 декабря 1941 г. 
в городе перестают подавать электриче-
ство. До января 1942 г. операторы рабо-
тали, не зная, будет ли возможность про-
явить пленку, которой, как всегда, не хва-
тало. Частично проблему удалось решить 
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за счет запасов пленки на ленинградских 
предприятиях и остатков пленки на кино-
студии «Ленфильм» (Вольман, 1976: 26). 

Операторы были прикреплены к раз-
личным подразделениям. Е. Учитель снял 
фильм «Ленинград в борьбе», за который 
получил Сталинскую премию. Съемка филь-
ма началась в феврале 1942 г., а его показ 
состоялся в июне 1942 г. Снимать в блокад-
ном Ленинграде было невыносимо трудно: 
«непросто постоянно смотреть в лицо ог-
ромному человеческому горю»5. Жители 
осажденного города голодали, и операторы 
не были исключением. Е. Учитель вспоми-
нал, что «после скудного пайка хлеба ка-
мера казалась неимоверно тяжелой. Для 
того чтобы передвигаться с ней, пришлось 
приспособить санки сына»6. 

Гибель операторов на фронтах. Во вре-
мя Великой Отечественной войны погибло 
много операторов при исполнении профес-
сионального долга. Почти все оставшие-
ся в живых были ранены или контужены. 
«Мы, фронтовые операторы, лезли, очер-
тя голову, в самое пекло боя, чтобы снять 
настоящую войну. Главное – снять!» – так 
вспоминал о войне С. Школьников7. 

Оператор В. Сущинский с первых дней 
войны рвался на передовую, повторяя: 
«Могу снимать в любых условиях, в любых 
обстоятельствах»8. Был призван в армию 
и отправлен на Карельский фронт. Снимал 
под Ленинградом пленных, переправу через  
р. Волхов, высадку на берег десанта, работу  
окопного радиста. Сущинский наставлял 
боевых товарищей: «Главная задача воен-
ного оператора – сделать кинорепортаж из 
земного ада»9. Его материалы легли в осно-
ву документального фильма «Фронтовой 
кинооператор» (1946 г.). Был награжден ме-
далью «За оборону Ленинграда». За выда-
ющиеся съемки на фронтах в 1943–1944 гг. 
Сущинскому присво ено звание лауреата 
Сталинской премии. Погиб он в Бреслау в 
феврале 1945 г. с камерой в руках от осколка 
снаряда. П. Лампрехт, А. Знаменский, В. Сумкин 

были операторами киногруппы Балтийского 
флота. Погибли в порту Таллина во время 
бомбардировки кораб лей, когда военные 
эвакуировали мирное население. Они нахо-
дились на торговом судне. С. Школьников так 
описал гибель коллеги Лампрехта: «Оператор 
стал часто уходить под воду и с большим 
усилием выплывал опять на поверхность, 
но аппарат оставался все время над водой. 
Все это продолжалось несколько минут.  
А затем оператор медленно ушел под воду. 
Аппарат еще несколько секунд был виден, 
но потом и он медленно погрузился в воду 
и больше уже не показывался на поверхно-
сти моря»10. В В. Муромцева под Триестом 
попал снаряд. Не смогли найти даже об-
ломков кинокамеры.

Во время съемок в Вене от осколка мины 
погиб С. Стояновский. «Смертельно раненый 
он повторял: “Аппарат! Сохраните аппарат! 
Не засветите пленку <…> Передайте ее в 
штаб”», – вспоминал В.  Микоша (1983: 223). 

Из-за больших потерь среди операто-
ров было принято решение обучить группу 
киноавтоматчиков. Это поручили оператору 
Н. Лыткину, который до войны снимал зо-
лотые прииски, ловлю тигров на Дальнем 
Востоке и др. На фронт попал в первые дни 
войны. В своей книге «Как в кино. Записки 
кинохроникера» он вспоминал: «У нового 
нашего начальника, известного режиссера 
Александра Медведкина, возникла идея об-
учить киносъемке самых смелых солдат из 
разведчиков. Командование фронта пош-
ло навстречу. Отбирая ребят в частях, им 
говорили, что они будут осваивать новый 
вид оружия. Мне было поручено занимать-
ся с первой группой сержантов, обучать их 
технике съемки. Солдатские киноаппара-
ты внешне были похожи на автоматы ППШ. 
Во время съемки надо было целиться, как 
из ружья, в котором вместо ствола была 
толстая трубка с объективом. Внешне это 
выглядело очень эффектно, по-военно-
му – кинопулемет!» (Лыткин, 1988: 141–142). 
То есть пока шел бой, велась съемка. Однако 
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кадры оказались недостаточно качествен-
ными для дальнейшего использования. 

Женщины-кинооператоры. Кино опе-
раторами были и женщины. Г. Захарова 
работала на Ленинградском фронте, сни-
мала Сталинградскую битву, освобождение 
Варшавы. До последней минуты скрывала 
свою беременность, продолжала снимать, 
боясь, что ее из блокадного Ленинграда от-
правят рожать на Большую землю. О. Рейзман 
и М. Сухова фиксировали жизнь и борь-
бу белорусских партизан. О. Рейзман поз - 
же работала на Втором Украинском и Даль-
невосточном фронтах. Снимала освобож-
дение Венгрии и Чехословакии. М. Сухова 
родилась в бедной многодетной семье. Не 
смогла окончить школу, помогала семье, 
была домработницей, уборщицей и раз-
норабочей. Потом училась на общеобра-
зовательных курсах. Впоследствии стала 
ассистентом О. Рейзман. 7 ноября 1941 г. 
снимала парад на Красной площади. Ушла 
на фронт уже в качестве самостоятельного 
оператора. Работала с партизанами, кото-
рые освобождали Белоруссию, находясь в 
глубоком тылу у фашистов. Снимала прак-
тически круглосуточно. В 1944 г. отряд по-
пал в окружение. Во время боя М. Сухова 
была тяжело ранена и погибла. 

Роль документальных фильмов. В 1942 г. 
вышел документальный фильм «Разгром не-
мецко-фашистских войск под Москвой», в 
котором рассказывалось о наступательной 
операции советских войск под Москвой в 
декабре 1941 – январе 1942. В фильме была 
показана первая крупная победа Красной 
армии, что сильно вдохновило советский на-
род на дальнейшие подвиги. Фильм получил 
Государственную премию СССР и премию 
«Оскар» как лучший фильм года. В 1943 г. 
на основе кинохроники был смонтирован 
фильм «Сталинград», рассказывающий о 
Сталинградской битве и подвиге народа.

Фильм Р. Кармена «Кинодокументы о 
зверствах немецко-фашистских захватчиков» 
был смонтирован за месяц и демонстри-

ровался во время заседаний трибунала на  
Нюрнбергском процессе. В зале суда были 
установлены кинопроектор и экраны. Кадры 
этого фильма стали уликами обвинения. 
Сам Р. Кармен в то же время был операто-
ром на процессе, параллельно снимал все 
происходящее для фильма «Суд народов».

На Каннском фестивале в 1946 г. фильм 
Ю. Райзмана «Берлин» шел под аплодис-
менты зала. Французские критики писали, 
что надо учиться у русских. Одновременно 
западная цензура вырезала кадры из мно-
гих советских фильмов, убирая «жесто-
кие», мотивируя это тем, что «зрителя на-
до щадить».

Война во Вьетнаме
Первыми во Вьетнам отправились 

опыт ные кинодокументалисты Р. Кармен, 
Е. Мухин и В. Ешурин. Посол Демократической 
Республики Вьетнам в СССР заранее про-
инструктировал их по поводу «хранения 
пленки, упаковки аппаратуры, условиях 
жизни в необычном климате» (Соколов, 
2014: 143). Группа прибыла во Вьетнам в мае 
1954 г. и проработала там полгода. Техника 
и сопутствующие предметы весили почти 
900 кг. Операторы работали порознь, каж-
дый на своем участке. Все снятые кадры 
легли в основу документального фильма 
«Вьетнам», но в окончательную версию по-
пали и кадры вьетнамских коллег, которые 
много лет снимали кровопролитные бои 
этой войны. После того как фильм вышел, 
Кармен получил письмо от вьетнамского 
оператора Нгуен Динь Тхи: «Ты пешком про-
шел десятки километров, чтобы собрать 
хорошие материалы. Ты и твои товарищи 
работали дни и ночи, чтобы как можно луч-
ше найти верное отражение борьбы наше-
го народа» (Соколов, 2014: 149).

Война в Афганистане
В тот период операторы были сотруд-

никами Гостелерадио СССР. Первое время 
они использовали кинокамеры со штативом. 
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Требовалось перезаряжать кассету каждые 
10 минут. Пленки переправлялись в Москву, 
где их проявляли и монтировали, готовя к 
показу. Журналист М. Лещинский вспоми-
нал: «Отдаешь в чужие руки то, что ты ог-
ромным трудом добываешь, – эти двухми-
нутные репортажи для программы “Время”, 
а здесь их монтируют чужие руки. Еще не-
известно, какие. Очень часто холодные. 
Мальчики и девочки только пришли. Им 
все равно»11. В 1985 г. разрешили показы-
вать реальные боевые действия. До это-
го времени стоял запрет на такой контент. 
Решение принимало Политбюро ЦК КПСС. 
Позже появились телевизионные и видео-
камеры. Журналисты и операторы носили 
оружие. Работа в Афганистане была опас-
ной: на советских специалистов и солдат 
охотились моджахеды. Операторы жили с 
солдатами в казармах, часто были одеты в 
военную форму, перемещались на броне-
технике в колоннах под прикрытием. 

Выводы
Сегодня военные операторы исполь-

зуют в своей работе цифровые камеры и 
дроны, на позициях носят защиту. Однако 
опасностей и дискомфорта меньше не ста-
ло. Р. Меробов в фильме К. Мучника «Война 
глазами оператора» рассказывал, как сильно 
затекли ноги во время одной командиров-
ки, когда группа всю ночь провела в маши-
не12. Также приходится рисковать жизнью, 
техникой, чтобы запечатлеть важные со-
бытия. И журналисты, и операторы знают 
правило, что в зоне боевых действий важно 
быстро снять сюжет и уехать. Репортеры 
становятся целью вооруженных форми-
рований, что доказывают многочислен-
ные факты обстрелов съемочных групп. 

Теперь у оператора всегда есть несколь-
ко камер, которыми он работает. Среди них 
и камера, предназначенная для съемки 
из двигающегося автомобиля. При себе 
имеются несколько аккумуляторов, т.к. ко-
мандировка может продлиться дольше 

запланированного срока. Операторы, на-
ходясь на позициях, «скидывают» мате-
риал, заправляют новые флешки, но еще 
в конце 1990 – начале 2000 гг. материалы 
приходилось передавать с оказией.

Операторам всегда необходимо учи-
тывать метеоусловия: мороз, влажность 
и др. В южных широтах опасна дисперс-
ная пыль. Швы камеры необходимо про-
клеить скотчем. Во время ночных съемок 
рекомендуется замаскировать световой 
индикатор на аппаратуре. Опасность соз-
дает и бликующая камера, которая может 
навести пулю снайпера. Нужно правильно 
выбрать позицию в глубине помещения, 
где нет блеска. Оператор смотрит в видо-
искатель, обзор ограниченный. В случае 
надвигающейся опасности корреспонден-
ту необходимо заранее предупредить кол-
легу. Если идет съемка с движущейся тех-
ники, оператор должен успеть спрятаться. 
Когда удается за одну поездку встретиться 
с двумя сторонами конфликта, то матери-
алы на каждой территории записываются 
на разные носители. 

Во время боевых действий журна-
листам и операторам приходится часто 
сталкиваться с шокирующими событиями. 
Однако профессионализм только укрепля-
ется, когда человек продолжает свою ра-
боту, невзирая на обстоятельства. Коллеги 
рассказали о своем отношении к работе. 
Р. Меробов в фильме К. Мучника отметил, 
что «в видоискатель отстраненно смотрит». 
Д. Коняхин дополнил: «Эмоции эмоциями, 
а профессия – профессией»13. Он снимал 
в 1993 г. оставшихся в живых солдат две-
надцатой заставы в Таджикистане, кото-
рых атаковали таджикские и афганские  
боевики. 

В 2020 г. в Красногорске был открыт мо-
нумент фронтовому кинооператору, увеко-
вечивший память героев, которые, рискуя 
жизнью, доносили правду об ужасах вой-
ны. Профессия военного оператора оста-
ется опасной, несмотря на изменившиеся 
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подходы к работе съемочных групп. Они 
отвечают не только за себя, но и за сохран-
ность вверенной техники. Фиксируя жес-
токость и кровопролитие, операторы и 
журналисты декларируют, что подобные 
свидетельства являются одним из спосо-
бов остановить конфликты, смягчить их 
или вызвать неприятие. Увидев в филь-
мах или репортажах то, чем является вой-
на на самом деле, человечество должно 
остановиться, не допуская новой крови. 
Трансформация профессиональной дея-
тельности операторов выражается в том, 

что сейчас можно не снимать события не-
посредственно камерой, которая находит-
ся в руках, а камерой, которая закреплена 
в БПЛА. Благодаря развитию таких техно-
логий мы становимся свидетелями проис-
ходящего. Однако есть и другая сторона, 
иное качество, иные ракурсы, невозмож-
ность показать людей. Тем не менее эти 
работы используются не только для мас-
совых трансляций, но и пополняют архивы, 
сохраняя историю такой, какой она была в 
реальности. И в этом заслуга людей, рис-
кующих собой, – фронтовых операторов.
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Активное развитие рынка видеоигр за последние 
годы, а также стремительный рост его 
потребителей, спровоцировали появление 
ниши игрового видеоблогинга на большинстве 
современных видеоплатформ. Цель данной 
статьи – проанализировать и описать особенности 
отечественного игрового видеоблогинга 
как формы медиатизации игрового опыта 
и институционализировать его. 

Ключевые слова: игровая индустрия, видеоблогинг, 
контент-анализ, видеоплатформы, YouTube и Twitch.

Медиатизация игрового опыта 
на примере российского видеоблогинга
Даниил Лапин
Борис Калимулин
Даниил Хомич

Предпосылки исследования  
и его актуальность 

Игровая индустрия привлекает вни-
мание  исследователей на протяжении бо-
лее чем 20 лет. Ученые неоднократно пы-
тались институционализировать понятие 
«видео игра» (Aerseth, 1997; Bogost, 2009), 
определить составные элементы индустрии 
видео игр, изучить ее экономические ас-
пекты и профессиональные траектории, 
оценить роль искусственного интеллекта 
и выявить особенности развития отечест-
венной игровой индустрии. В сфере медиа-
исследований до недавнего времени тема 
видеоигр была непосредственно связана 
только с видеоблогингом. Этой теме были 
посвящены работы А.А. Селютина (2018), 
Б.Б. Кипкеевой (2023), А.В. Болотнова (2021), 
О.Р. Чулкова (2017), Ю.Г. Доронина (2018) 
и Д.А. Байдалы (2017). Однако в их трудах 
основной акцент сделан на видеоблогах 
как разновидности новых медиа, причи-
нах их популярности и жанровом разно-
образии, а также на видеоблогинге как 
пло щадке для развития гражданской жур-
налистики и предпочтениях молодежной 
аудитории в этой сфере. 

В данной статье предпринимается по-
пытка рассмотреть видеоигры как основу 
для создания блогерского контента и инсти-
туционализировать игровой видеоблогинг 
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как специфическую практику создания 
контента (блогеры выстраивают видео-
ряд, опираясь в первую очередь на содер-
жание видеоигр, дополняя его своей ин-
терпретацией).

Анализ рынка видеоигр в России и 
мире показал, что данная сфера стано-
вится все более актуальной для потреби-
телей. «На рынке увеличилось количест-
во устройств, предназначенных для игр. 
Более того, увеличилось время, которые 
геймеры проводят за играми», – отмечают 
И.С. Клюева, А.И. Корыткина, К.К. Егорова 
(2016: 68).  Дальнейшее изучение игровой 
ниши отечественного видеоблогинга про-
демонстрировало, что аудитория готова 
потреблять не только видеоигры как пер-
вичный контент, но и видео, посвященные 
им, – как вторичный. 

Отечественный рынок видеоигр 
История игровой индустрии насчиты-

вает более 50 лет. За это время видеоигры 
из примитивных проектов с маленьким на-
бором механик и почти полным отсутст-
вием графики (например, Spacewar! – одна 
из первых компьютерных игр) трансфор-
мировались в многоуровневые произве-
дения с внушительным количеством спо-
собов взаимодействия с игровым миром и 
реалистичным дизайном окружения (как, 
например, проект Starfield). Вместе с раз-
витием технологий формировалась посто-
янная аудитория, для которой видеоигры 
становились неотъемлемой частью досуга.

На современном этапе своего разви-
тия отечественный рынок видеоигр стре-
мительно развивается. Согласно данным 
НАФИ, в 2022 г. на регулярной основе в ви-
деоигры играли порядка 88 млн россиян 
(60% населения)1. Это количество более 
чем в три раза превышает количество иг-
роков в 2018 г. Важно отметить, что понятие 
«игрок», изначально подразумевавшее ка-
тегорию лиц, для которых видеоигры – ос-
новной вид досуга, сегодня расширилось. 

Теперь игроками можно называть тех, кто 
лишь эпизодически тратит время на видео-
игры вне зависимости от платформы (ПК, 
игро вая консоль, планшет, смартфон). При 
этом заметна разница в количестве часов, 
отведенных на видеоигры: заядлые игро-
ки тратят на свое увлечение 3–4 ч в день, 
остальные – 3–5 ч в неделю2. Более того, 
стоит отметить, что игроки на мобильных 
устройствах составляют большую часть 
аудитории современных видеоигр: 74% 
россиян в 2022 г.3

Что касается производителей игрового 
контента в России, то здесь можно отме-
тить существенные изменения в их доходах. 
Несмотря на то, что эксперты зафиксиро-
вали значительное развитие экономики 
игровой индустрии (Клюева, Корыткина, 
Егорова, 2016), в 2022 г. доходы отечест-
венного видеоигрового рынка упали более, 
чем на 20% по сравнению с предыдущим 
годом4. В частности, это связано с тем, что 
большинство зарубежных дистрибьюторов 
(Steam, PS Store, Xbox Game Pass и т.д.) огра-
ничили доступ отечественным студиям и 
игрокам к своим платформам. Вместе с этим 
большая часть зарубежных производите-
лей видеоигр (Blizzard, Ubisoft, Activision и 
пр.) также покинула отечественный рынок, 
что привело к значительному сокращению 
проектов, доступных российской аудито-
рии. Таким образом, отечественный рынок 
видеоигр находится в процессе трансфор-
мации: предприняты попытки создания 
собственных платформ дистрибуции (VK 
Play Store), а также собственных игровых 
проектов высокого уровня (Atomic Heart, 
«Смута», Tales of Bayun).

Игровой видеоблогинг в России
Тем не менее нельзя сказать, что инте-

рес отечественных игроков к зарубежным 
игровым проектам снизился. Российская 
аудитория активно потребляет видеокон-
тент, посвященный играм, на платформах 
YouTube, Rutube, Twitch и VK Play Live. За счет 
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этого аудитория не только формирует свой 
собственный игровой опыт, проходя видео-
игру, но и дополняет его игровыми знания-
ми и эмоциями создателей видеоконтента.  

Подобный вид взаимодействия с ви-
деоигровым контентом стал возможным 
благодаря широкому распространению 
технологий и Интернета, а также последу-
ющей медиатизации разных сфер жизни 
и формированию «человека медийного». 
Е.Л. Вартанова детерминирует это понятие 
как «член общества, бытие которого опре-
деляется и в значительной степени фор-
мируется содержанием СМИ как продук-
том, производимым отдельной отрас лью  
современной экономики, медиаиндустри-
ей и потребляемым в процессах массовой/
социальной коммуникации, а также ком-
муникационными отношениями и интере-
сами индивида» (Вартанова, 2009). В кон-
тексте исследования игровой индустрии 
возможно говорить о том, что концепция 
«человека медийного» расширилась, т.к. 
видеоигры относятся к самостоятельному 
сегменту экономики, создающему новые 
контексты и смыслы. Стоит отметить, что 
на протяжении долгого времени, благода-
ря появлению смартфонов, ПК и домаш-
них игровых консолей, процесс игры оста-
вался сугубо индивидуальным для каждо-
го пользователя. Обмен игровым опытом 
мог происходить на специализированных 
форумах или в тематических сообществах 
в социальных сетях. Однако с развитием 
платформ для обмена видеоконтентом, 
на которых индивидуальность каждого 
участника приобретала дополнительную 
ценность для аудитории, трансляция лич-
ной жизни стала одной из ключевых тен-
денций. Постепенно медиатизация как 
«опосредование любого акта коммуни-
кации с помощью медиа» (Гуреева, 2016: 
200) стала частью и сообщества игроков – 
на видео платформах появились ролики, 
посвященные видеоиграм, их прохождению 
или обозрению. Поэтому можно говорить 

о медиакоммуникационной составляющей 
игровой индустрии, включающей в себя 
работу с аудиторией, взаимодействие с 
игроками и маркетинговое сопровожде-
ние выпускаемых видеоигр. 

В рамках данного исследования пред-
лагается использовать термин «медиати-
зация игрового опыта», подразумевающий 
представление широкой аудитории инди-
видуального игрового процесса и эмоций, 
получаемых от него. Этот процесс приводит 
к актуализации и распространению эф-
фекта «младшего брата», обозначающего 
индивида, который не имеет возможности 
влиять на процесс прохождения видеоиг-
ры и является лишь эмоционально вовле-
ченным наблюдателем за процессом иг-
ры другого индивида. Подобный эффект 
позволяет говорить о сформировавшемся 
сегменте игрового видеоблогинга, кото-
рый не только является частью популяр-
ных видеохостингов (YouTube, Rutube), но 
и имеет собственные узкотематические 
видеоплатформы (Twitch, VK Play Live).

По данным WebTribunal, в 2023 г. на-
считывается более 600 млн блогов в ми-
ровом Интернете5, из них более 60 млн 
приходится на видеоблогеров с видео-
платформы YouTube и более 10 млн стри-
меров с Twitch.tv6. Важно отметить, что по 
последним официальным данным на конец 
2020 г., на видеоплатформе YouTube было 
более 40 млн активных игровых каналов7 
(под «игровым каналом» подразумевается 
YouTube-канал, на котором присутствуют 
игровые видеоролики в жанрах летсплея8 
(Лущиков, Терских, 2018: 62)), игровой об-
зор и т.п. Стриминговая платформа Twitch 
изначально создавалась как площадка для 
игровых видеоблогеров, и на ней зарегис-
трировано более 10 млн стримеров.

Методика исследования 
В данном исследовании рассматрива-

ются четыре самые популярные и самые 
крупные в России видеоплатформы для 
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игрового видеоблогинга: YouTube, Twitch, 
Rutube и VK Play Live. Изначально предпо-
лагалось, что видеоконтент российских 
игровых блогеров равномерно распреде-
ляется между этими видеоплатформами. 
Однако в ходе сбора данных и проведе-
ния контент-анализа было выявлено, что 
YouTube и Twitch являются лидерами и де-
лят основную аудиторию между собой, в 
то время как Rutube и VK Play Live пока что 
не способны составить конкуренцию за-
рубежным оппонентам в отечественном 
интернет-пространстве.

Статистика Twitch представлена в основ-
ном через ресурс TwitchTracker, который об-
новляет ее каждую неделю и не дает ни-
какой статистики за прошедшие годы, по-
этому данные подсчитывались за период, 
установленный временными рамками ис-
следования. Подсчет осуществлялся через 
выявление процентного соотношения ко-
личества зрителей трансляций, посвящен-
ных играм, вошедших в выборку, к общему 
числу зрителей всех трансляций по видео-
играм на платформе.

Невозможность включения в выбор-
ку данных с Rutube связана с отсутствием  
официальной открытой статистики на плат-
фор ме. Более того, информация о коли чест-
ве просмотров видео, а также о реакциях 
на видео отключена на многих кана лах. 
Отсутствие выборки с платформы VK Play 
Live обусловлено ее «возрастом». YouTube, 
Twitch и Rutube существуют в меж ду народном 
интернет-прост ранст ве более десяти лет, 
в то время как VK Play Live функционирует 
чуть больше года. Пока не представляется  
возможным делать какие-либо выводы относи- 
 тельно эффективности распростра нения и 
продвижения платформой пользователь-
ского контента (User Generated Content, UGC).

По этим причинам в выборку иссле-
дования вошли десять ведущих игровых 
YouTube-каналов России с контентом, посвя-
щенным разным видеоиграм. Каналы отби-
рались исходя из количества подписчиков 

и общего количества просмотров на них. 
Оценивалась роль блогера (делился ли бло-
гер эмоциями как игрок или обозревал игру 
в роли эксперта) и жанровое разнообразие 
видеороликов на канале. Временные рамки 
исследования: сентябрь 2022 г. – сентябрь 
2023 г. Топ-10 каналов, вошедших в выбор-
ку, данные по количеству их подписчиков, 
общему количеству роликов на канале и 
их просмотрам указаны в таблице 1.

Помимо каналов были отобраны пять 
самых популярных жанров видеоигр: шутер9, 
приключение, симулятор, MOBA (Multiplayer 
Online Battle Arena), спорт; и пять видеоигр, 
возглавляющих рейтинг популярности в 
своем жанре. Формирование списка топ-5  
игр (см. табл. 2) было обусловлено коли-
чеством проданных копий игры, игр в се-
рии (включая дополнения и переиздания), 
а также годом создания франшизы.

Для сбора эмпирических данных ис-
пользовался метод контент-анализа ви-
деороликов на каналах, посвященных ви-
деоиграм, вошедшим в выборку. Для кон-
тент-анализа был создан кодификатор, в 
который вошли следующие критерии: хро-
нометраж, жанр (1 – обзор, 2 – летсплей,  
3 – другое), роль блогера (1 – игрок, 2 – экс-
перт), просмотры, количество коммента-
риев. По итогам исследования составлены 
таблицы, содержащие результаты контент-
анализа по каждой из игр. Стоит отметить, 
что количество просмотров и комментари-
ев было необходимо, чтобы  подтвердить 
или опровергнуть популярность избранных 
жанров игрового видеоблогинга в рамках 
каждого рассмотренного канала. 

Результаты исследования
YouTube. Несмотря на популярность отоб-

ранных для анализа видеоигр, они далеко 
не всегда становились основой контен-
та видеоблогеров, вошедших в выборку. 
Это может быть обусловлено, в частности, 
неподходящей для конкретной игры це-
левой аудиторией блогера или выпуском 
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видеоролика по конкретной видеоиг-
ре только в первый год после ее выхода. 
Например, игра GTA V вышла 10 лет назад, 
канал Kuplinov Play выпустил сразу серию 
обзоров, посвященных ей, и после этого не 
создавал новых роликов по этой видео игре, 
а ScortyShow выпустил за последний год 
более 100 роликов, в которых обозревал 
пользовательские модификации в GTA V. 
Подробные данные по роликам, посвя-
щенным видеоиграм, вошедшим в выбор-
ку, представлены в таблицах 3–5.

В выборку вошли все видеоролики 
упомянутых выше видеоблогеров по иг-
ре в жанре приключения Grand Theft Auto V 
(вышла в 2013 г.). Большую часть выборки 
составили видеоролики блогеров Bulkin 
(121), ScortyShow (120) и Coffi Channel (78). Их 
контент тематически связан с игрой, но не 
имеет отношения к ее основному сюжету. 
Практически все видеоролики Bulkin посвя-
щены дополнительным игровым режимам 
(гонки по картам GTA V) и различным поль-
зовательским модам10. Контент ScortyShow 

Таблица 1. Топ-10 игровых видеоблогеров России, 2023 г.

Канал Кол-во подписчиков, млн Кол-во просмотров, млрд Кол-во видеороликов
на канале, тыс.

Marmok 18,70 3,50 0,381
Kuplinov Play 15,90 7,09 6,60
Windy31 10,20 3,80 4,10
Frost 9,44 3,50 1,90
ScortyShow 8,88 2,80 3,10
Coffi Channel 8,14 3,88 6,10
ShadowPriestok 7,32 3,08 3,60
OVER SHOW 6,04 3,06 5,10
EugeneSagaz 5,23 2,20 1,80
Bulkin 4,50 2,20 8,20

Источник: составлено авторами.

Таблица 2. Видеоигры – лидеры в рейтинге по жанрам в 2023 г.

Видеоигра Жанр Кол-во 
проданных 

копий игры, млн

Год выхода 
первой игры 

франшизы

Кол-во игр серии
 в франшизе

Counter-Strike: 
Global Offensive 
(CS:GO/КС:ГО). 

Шутер > 40 2000 5

Grand Theft Auto V 
(GTA 5/ГТА 5). 

Приключение > 185 1997 23

Dota 2 MOBA > 10 
(бесплатных 
скачиваний)

2003 2

FIFA 23 Спорт > 10 1993 32

The Sims 4 Симулятор > 7 2000 42

Источник: составлено авторами
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состоит исключительно из летсплеев и об-
зоров на моды к GTA V. Видеоролики Coffi 
Channel посвящены дополнительному иг-
ровому режиму RP, в котором игроки мо-
гут проводить собственные мероприятия с 
разными условиями. Можно предположить, 
что высокое количество выпущенных ро-
ликов обусловлено интересом лояльной  
аудитории GTA V к дополнительному контен-
ту по любимой видеоигре, а также тем, что 
на протяжении 10 лет разработчики GTA 
V под держивали работу онлайн-версии 
проекта. 

Что же касается хронометража роли-
ков, то единственный блогер, у которого 
он был менее 15 мин, – Marmok (выпускал 
юмористические нарезки кадров из виде-
оигры). Остальные блогеры, вошедшие в 
выборку, создавали летсплеи и обзоры, 
что, возможно, обусловливает их больший 
хронометраж, т.к. в рамках этих двух жан-
ров блогеру нужно полноценно раскрыть 
игровой процесс.

Анализ жанров показал, что на каналах 
Bulkin, EugeneSagaz, Coffi Channel преобла-
дают видеоматериалы в жанре летсплей, 
это связано с игровыми режимами, кото-
рые используют блогеры в своих видео-
роликах. Разнообразие игровых режимов 
позволяет создавать большое количест-
во видеоконтента в данном жанре за счет 
обновления игровых механик, графики и 
т.д. Канал ScortyShow в большинстве сво-
их роликов обозревает пользовательские 
игровые модификации, посвящая каждой 
из них не более одного ролика, что можно 
считать достаточным для ознакомления 
аудитории с конкретным модом. 

Отмечая роль блогера, необходимо 
обозначить, что из всего массива проана-
лизированных видеороликов только в двух 
блогер представлен в роли эксперта, анали-
зирующего игровой процесс и отмечающего 
проблемные элементы (Frost). Остальные 
каналы сделали ставку на эмоциональную 
составляющую контента, принимая роль 

игрока, как проводника в мир видеоигры 
для зрителя.

В таблице 4 представлен контент-ана-
лиз видеоблогерского контента по игре 
Counter-Strike: Global offensive (вышла в 2012 г.) 
в жанре шутер. Видеоролики по этой игре 
выходили только на трех каналах (Marmok, 
Coffi Channel и Bulkin), остальные блогеры не 
использовали ее для повышения разнооб-
разия контента на своих YouTube-каналах. 
Большое количество видеороликов на ка-
налах Bulkin и Coffi Channel обусловлено тем, 
что эти блогеры в основном выпускают ви-
деоролики в жанре летсплей. Большое ко-
личество модификаций, выпущенных для 
CS:GO, и особенности жанра шутер позволя-
ют блогерам-летсплеерам выпускать раз-
нообразный контент. Продолжительность 
роликов более 20 мин также обусловлена 
жанром, в котором они созданы. Все ви-
деоролики по CS:GO, вошедшие в выборку 
(кроме одного ролика Marmok), относят-
ся к жанру летсплей, позволяющему бло-
геру полноценно раскрывать особенно-
сти игро вого процесса в рамках каждой 
рассматриваемой модификации. Во всех 
проанализированных видеороликах бло-
геры предстают в роли игрока, эмоцио-
нально реагирующего на происходящее 
в видео игре, что может быть обусловле-
но ожиданиями аудитории от просмотра 
видеоблогов в жанре летсплей (роль экс-
перта больше подходит для жанра обзора).

Несмотря на высокую популярность Dota 2 
(вышла в 2013 г.), данная игра в жанре MOBA 
не востребована у отечественных видеобло-
геров на платформе YouTube. Видеоролики 
по этой игре выходили только на канале 
Bulkin (три ролика: средний хронометраж – 
27:58, количество просмотров – 287 644, 
комментариев – 4 181). Это может быть свя-
зано с повышенным интересом аудитории 
к стримам по Dota 2 на других платформах  
(в частности Twitch).

Twitch. Анализ платформы Twitch показал, 
что среди игр, попавших в выборку, в топ-10  
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вошли GTA V, CS:GO и Dota 2 за счет особенно-
стей игрового процесса и пользовательских 
модификаций, больше подходящих под фор-
мат стрима, а не записанного видеоролика. 
Самыми популярными из отоб ранных игр 
по количеству просмотров за календарный 
год стали GTA V (5,8–6,3%), Dota 2 (2,9–3,3%), 
CS:GO (2,9–2,1%). В процен тах указана до-
ля зрителей каждой игры от общего числа 
зрителей за календарный год (временные 
рамки исследования), а так же показана их 
динамика с сентября 2022 г. (первый про-
центный показатель) по сентябрь 2023 г. 
(второй процентный показатель).

В отличие от видеоплатформы YouTube, 
Twitch предоставляет информацию не 

о количестве просмотров видео, т.к. в пря-
мом эфире достаточно тяжело подсчитать 
количество просмотров за счет живой, пос-
тоянно меняющейся аудитории, а о коли-
честве часов просмотров: за календарный 
год: GTA V – 1, 258 млрд ч, Dota 2 – 549 млн, 
CS:GO – 716 млн). Другим важным показате-
лем популярности игры в сфере игрового 
блогинга на платформе Twitch является ко-
личество часов трансляции каждой видеоиг-
ры – за календарный год: GTA V – 23,9 млн ч, 
Dota 2 – 7,9 млн ч, CS:GO – 10,6 млн. Данный 
показатель демонстрирует как спрос ауди-
тории, так и спрос самих блогеров на соз-
дание определенного контента, позволя-
ющего привлекать новую аудиторию.

Таблица 3.  Контент российских видеоблогеров, посвященный GTA V  
(сентябрь 2022 г. – сентябрь 2023 г.)

Канал
(кол-во видео)

Хронометраж 
(средний)

Жанр Роль 
блогера

Кол-во 
просмотров

Кол-во 
комментариев

Marmok (5) 13:45 3 1 3 988 057 7 147
Kuplinov Play (0) 0 0 0 0 0
Windy31 (0) 0 0 0 0 0
Frost (2) 32:20 2 2 19 504 114
ScortyShow (120) 19:22 1 1 205 186 276

Coffi Channel (78) 24:37 2 1 182 487 357
ShadowPriestok – Евгений 
Чернявский (0)

0 0 0 0 0

OVER SHOW (0) 0 0 0 0 0
EugeneSagaz (2) 23:03 2 1 461 201 1 889
Bulkin (121) 31:58 2 1 336 993 757

Источник: составлено авторами

Таблица 4.  Контент российских видеоблогеров, посвященный Counter-Strike:  
Global Offensive

Канал 
(кол-во видео)

Хронометраж 
(средний)

Жанр Образ Кол-во 
просмотров

Кол-во 
комментариев

Marmok (1) 12:12 3 1 8 759 595 11 252
Coffi Channel (63) 21:54 2 1 215 638 402
Bulkin (57) 23:26 2 1 229 327 765

Источник: составлено авторами
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Для более полного раскрытия статисти-
ки платформы Twitch также было рассмот-
рено среднее количество каналов, транс-
лирующих выбранные для исследования 
видеоигры, что обусловлено необходимос-
тью показать количество не только зрите-
лей, но и создателей игрового видеокон-
тента на данной платформе: GTA V – 2739, 
Dota 2 – 906, CS:GO – 1216.

Выводы
Проведенное исследование показало, 

что, несмотря на уход зарубежных компа-
ний с российского игрового рынка, инду-
стрия продолжает развиваться, а игровой 
видеоблогинг в России – по-прежнему по-
пулярное явление, под которое конструи-
руют новые отечественные платформы с 
целью привлечь больше игроков и зрите-
лей (VK Play Live создана как русская альтер-
натива Twitch, а Rutube – как альтернатива 
YouTube). Тем не менее ведущие блогеры и 
большая часть аудитории пока предпочи-
тают зарубежные видеоигры и платформы. 

Серии видеоигр, вне зависимости от 
срока выхода, до сих пор могут служить ос-
новой для создания видеоконтента благо-
даря дополнительным игровым режимам 
и созданию пользовательских модифика-
ций. Однако стоит отметить, что видеоигры, 

в которых предусмотрено одновременное 
участие большого количества игроков, за-
частую используются для проведения пря-
мых эфиров, а не создания отдельных ро-
ликов по ним. Также в ходе исследования 
было выявлено, что ведущие российские 
игровые видеоблогеры делают упор не 
столько на виральность, сколько на раз-
нообразие контента, за счет чего появля-
ется возможность привлечь более широ-
кую аудиторию. 

Основной жанр, в котором выпуска-
ют ролики отечественные видеоблогеры, – 
летсплей, что связано с большей заинтере-
сованностью аудитории в эмоциональной 
составляющей просматриваемого контен-
та. Продолжительность таких роликов, как 
правило, составляет более 20 мин, что по-
зволяет блогерам полноценно раскрыть 
особенности игрового процесса в конкрет-
ных модификациях и режимах. 

Большое количество подписчиков у 
игровых блогеров может служить под-
тверждением популярности вторичного 
потребления контента видеоигр аудито-
рией без необходимости самостоятельно 
приобретать игры и проходить их. Это, в 
свою очередь, подтверждает актуализа-
цию и широкое распространение эффекта 
«младшего брата».

Примечания
1   Гейминг в России – 2022: сколько времени и денег россияне тратят на видеоигры / 

НАФИ. 2022. Сент., 03. Режим доступа: https://nafi.ru/analytics/geyming-2022-skolko-
vremeni-i-deneg-rossiyane-tratyat-na-videoigry/ (дата обращения: 26.07.2023).

2  Там же.
3  Там же.
4   Wijman N. (2023) Newzoo’s Video Games Market Size Estimates and Forecasts for 

2022. Newzoo, 17 May. Режим доступа: https://newzoo.com/resources/blog/the-
latest-games-market-size-estimates-and-forecasts (дата обращения: 26.07.2023).

5  Blogging Statistics: Definitive List in 2023. Режим доступа: https://www.luisazhou.com/blog/
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6  Analytics Made Easy. Режим доступа: https://socialblade.com (дата обращения: 
15.09.2023).

7  YouTube Gaming Had its Best Year Ever with More than 100 Billion Hours Watched. Режим 
доступа: https://www.theverge.com/2020/12/8/22163728/youtube-viewers-100-
billion-hours-gaming-videos-2020 (дата обращения: 28.07.2023).

8  Летсплей – сопровождаемый текстом видеоролик, в котором игрок или группа игро-
ков демонстрирует и комментирует прохождение какой-либо компьютерной игры.

9  Шутер (англ. shooter) – видеоигра, основу игрового процесса которой составля-
ет взаимодействие с внутриигровыми объектами посредством стрельбы в них.

10  Мод – игровая модификация – изменение компьютерной игры, осуществленное 
кем-либо, кроме ее разработчиков, подразумевающее добавление новых гра-
фических элементов, игровых механик, персонажей, правил и т.д.
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Постановка исследовательской 
проблемы 

Интернет изменил характеристику взаи-
модействия общества. Трансформация кос-
нулась форм социальных взаимодействий 
на уровне групп, институтов и в том числе – 
со СМИ. Если ранее коммуникация с масс-
медиа происходила в одностороннем по-
рядке (СМИ передает сообщение массовой 
аудитории), то сегодня аудитория может 
постоянно взаимодействовать с ним с помо-
щью цифровых сервисов. Взаимодействие 
через цифровые сервисы происходит пос-
редством коммуникации, которая, в свою 
очередь, организует существование цифро-
вого общества (Дзялошинский, Лободенко, 
Пильгун, 2020: 472). Медиатизация соци-
ального мира влечет за собой трансфор-
мацию социальных практик, в результате 
возросла значимость коммуникации с ис-
пользованием цифровых медиа (Cloudly, 
Hepp, 2016). Медиапотребитель, как поль-
зователь, становится субъектом коммуни-
кативной модели, вступая во взаимоотно-
шения с медиа в рамках собственного ме-
диапространства (Дугин, 2017: 11). Особое 
место в этой системе занимают социаль-
ные сети – цифровые сервисы, созданные 
для общения пользователей. 

Общество формирует информационно-
коммуникативное пространство – систему 
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взаимодействия социальных субъектов с 
помощью информационно-коммуника-
тивных технологий для удовлетворения 
информационных потребностей (Волкова, 
Кемарская, Лободенко, Уразова и др., 2021: 
181). Социальные сети перестали быть только 
инструментом индивидуального общения 
и превратились в каналы взаимодействия 
с информацией любого вида. Существуют 
разные исследовательские подходы к опре-
делению социальных сетей – социально-
коммуникационный и информационно-
коммуникативный (Друкер, Яновская, 2021). 
На основании этих родовых признаков 
выделяют следующие функции социаль-
ных сетей: информационную и коммуни-
кативную. Данные функции неразрывно 
связаны со спецификой работы медиа, в 
том числе с работой традиционного СМИ, 
производственные процессы которого уже 
выстрое ны с учетом его представленности 
в социаль ных сетях.

Если ранее телевидение обладало мо-
нополией на создание аудиовизуального 
контента, то сегодня новые медиа способ-
ны влиять на его производственный про-
цесс и даже трансформировать его кон-
тент (Круглова, 2012). К 2010 гг. «вызовом» 
для телевидения стали специализирован-
ные интернет-площадки – видеохостинги. 
Именно они, а не собственные площад-
ки телеканалов были основной площад-
кой для просмотра «видео в Интернете» 
(Круглова, 2012: 63). К настоящему моменту 
любая цифровая площадка обладает ха-
рактеристикой мультимодальности. Так, в 
социальных сетях появилась возможность 
публиковать видео не только в качестве 
фрагмента эфира, но и вести прямую транс-
ляцию. Эти технологические изменения 
оказали влия ние на производственный 
процесс телевидения, который происхо-
дит в условиях конвергенции. 

Е.Л. Вартанова отмечает, что важной 
характеристикой новых медиа является 
их конвергентность, и это, в свою очередь, 

оказывает влияние на технологическое и 
экономическое производство традицион-
ных СМИ (Вартанова, 1999). Производство 
современного телевизионного контента 
учитывает необходимость его последующей 
адаптации для разных площадок. К тому 
же новые площадки предполагают интер-
активность взаимодействия аудитории с 
контентом, тогда как «отклики» пользова-
телей влияют на производственные про-
цессы СМИ (Henry, 2006: 133). В подобных 
«гибридных» условиях отличительной чер-
той телеканала является характеристика 
его бренда (Bryant, Mawer, 2016). 

Бренд телеканала и взаимодействие  
с аудиторией соцсетей

Бренд – это совокупность ассоциаций, 
которые возникают у потребителя при кон-
такте с товаром и приносят ему добавленную 
ценность, отличающую его от конкурентов 
(Келлер, 2005). В то же время современный 
бренд СМИ, по мнению исследователей, 
отличается от бренда какого-либо това-
ра. Медиабренд предполагает «расширен-
ный контекст потребления» аудитории, а 
именно актуализирует образы и ассоциа-
ции, которые связаны с контентом того или 
иного СМИ (Шестеркина, Лободенко, 2014: 
54). Отличает медиабренд и то, что СМИ 
может постоянно взаимодействовать со 
своей аудиторией (Хант, 2001: 24). Развитие 
бренда телевизионного канала происхо-
дит в двух плоскостях: промотирование и 
программирование эфира. 

Телевизионный бренд представляет 
собой образ, набор впечатлений и ассо-
циаций аудитории, который в том числе 
формируется с помощью программирова-
ния эфирной сетки вещания (Улюра, 2016). 
Неотъемлемой частью телевизионного брен-
да является логотип, его дизайн, а также 
используемые аудиовизуальные эффек-
ты, которые формируют визуальную ком-
муникацию (Марченко, Яроменко, 2016:  
1276). 
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В эпоху цифровизации становится важ-
ным позиционирование бренда телеканала 
в онлайн-среде. Его особенность характе-
ризуется сокращением дистанции между 
производителем контента и потребителем. 
Аудитория может оперативно реагировать 
на трансляции телеканала и посредством 
реакций и комментариев демонстриро-
вать свое отношение. Телеканал становит-
ся зависимым от лояльности аудитории и 
выстраивает позиционирование бренда 
исходя из ее предпочтений. 

Образ телеканала в социальных се-
тях аудитория описывает через его неко-
торые индивидуальные характеристики 
(Миргородская, Поздняковская, 2021). Эта 
особенность восприятия бренда тради-
ционного СМИ актуализировалась в из-
меняющихся условиях взаимодействия с 
аудиторией в информационно-коммуни-
кационном пространстве. В пространст-
ве социальных сетей бренд выстраивает 
собст венную коммуникационную стратегию 
(Кузьмина, 2015). Формируется индивиду-
альный стиль коммуникации с аудиторией, 
т.к. взаимодействие в социальных сетях 
происходит вплотную. Подобная близость 
создает некоторые ограничения: в случае, 
если пользователь отмечает профиль или 
группу в ожидании ответа, редакции необ-
ходимо его дать, проигнорировать нельзя. 
Это существенно изменило традиционную 
прямую модель коммуникации, при кото-
рой обратная связь с редакцией была не-
обязательной. По причине того, что в соци-
альных сетях телеканал воспринимается 
как индивидуальный коммуникативный 
актор, аудитория может начать общение 
с ним в любое время. В связи с сокраще-
нием дистанции и возможностями опера-
тивной коммуникации между производи-
телем и потребителем бренд телеканала 
воспринимается как «личность» со своими 
характе ристиками. Для того, чтобы завое-
вать лояль ность аудитории, телеканалы 
создают гибридный тип контента, который 

содержит как черты традиционного ком-
муникатора, так и те, которые диктует се-
годня онлайн-среда. К примеру, сериал, 
который транслируется в рамках эфирной 
сетки, в социальных сетях может трансфор-
мироваться в разнообразные форматы: 
мемы, тесты, опросы и т.д. Такая гибри-
дизация контента становится необходи-
мой для удержания и наращивания тес-
ного контакта с аудиторией в контексте ее 
лояльности к бренду телеканала в целом. 
Бренд телеканала в социальных сетях, та-
ким образом, представляет собой узнавае-
мый образ, актуализирующий ассоциации 
аудитории и обладающий собст венным 
стилем коммуникации при взаимодейст-
вии с пользователями.

Отметим, что в социальных сетях теле-
визионный кониент конкурирует и с контен-
том традиционных СМИ, и с размещенным 
на цифровых ресурсах. В данном случае 
телевидение заходит на поле уже сформи-
рованных виртуальных взаимодействий 
пользователей друг с другом и с формата-
ми, отличающимися от эфирного. В связи 
с вариативностью каналов распростране-
ния контента меняется производственный 
процесс и возрастает значимость разви-
тия бренда в соцсетях (Шацкая, 2019: 132).  

В настоящее время специфика взаимо-
действия телеканалов с аудиторией транс-
формировалась так же, как изменились их 
стратегии продвижения контента в соци-
альных сетях. Ранее исследователи указы-
вали на то, что телевизионные редакции 
«дублировали» свой контент без каких-ли-
бо изменений (Щепилова, Круглова, 2018). 
Мы предполагаем, что сегодня такая стра-
тегия не является эффективной, поэто му 
телеканалы используют различные спосо-
бы как продвижения контента, так и ком-
муникации с аудиторией. 

Стоит отметить, что аудитория социаль-
ных сетей и мессенджеров чаще потребляет 
развлекательный контент, это касается и 
аудиовизуального формата (Вырковский, 
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Макеенко, 2021: 84). Развлекательный фор-
мат существует в высококонкурентной сре-
де, что, представляется, влияет на качест-
во контента. Высокая конкуренция между 
развлекательными телеканалами влияет и 
на те стратегии, которые они используют 
для программирования эфира (Долгова, 
Ершов, Чан, 2022: 585). Таким образом, кон-
курентное поле развлекательных телека-
налов существует в двух плоскостях: в эфи-
ре и соцсетях. Предполагаем, что высокая 
конкуренция на нескольких уровнях долж-
на влиять на формирование и выявление 
наиболее успешных стратегий. 

Методика исследования
В выборку исследования вошли рос-

сийские развлекательные телевизион-
ные каналы. Для анализа выбраны теле-
каналы, которые ведут социальные сети 
на двух активно развивающихся площад-
ках – «ВКонтакте» и Telegram. Средняя еже-
месячная аудитория «ВКонтакте» в 2022 г. 
составила 79,5 млн1, а 6% медиапотребле-
ния россиян приходится на Telegram2. В вы-
борку вошли телеканалы, которые имеют 
официальный профиль на этих двух ре-
сурсах со своей аудиторией.

В рамках исследования с июля по сен-
тябрь 2023 г. было проведено пять глубин-
ных полуформализованных интервью с 
представителями телеканалов «Муз-ТВ», 
СТС, «Пятница!», ТНТ, «ТВ-3» (далее – ин-
форманты: И1, И2, И3, И4, И5 соответст-
венно). Представители телеканала «Ю» от 
участия в интервью отказались. В рамках 
исследования мы ставили целью решить 
следующие исследовательские вопросы:

1) Как выстраивается работа SMM-
отделов сегодня? 

2) Какую роль играют социальные сети? 
3) Какие стратегии продвижения ис-

пользуются? И что на них влияет? 
Первый блок интервью касался вопросов, 

связанных с организацией работы, второй 
был посвящен аспектам представленности 

телеканала в социальных сетях и производ-
ства контента для них, третий строился с 
учетом стратегий продвижения контента 
телеканала в социальных сетях и реакции 
аудитории на них. В качестве экспертов вы-
ступили руководители диджитал-отделов, 
руководители SMM-отделов и менедже-
ры социальных сетей перечисленных те-
леканалов.

Организация работы отдела 
продвижения телеканала

Согласно полученным данным, выбран-
ные развлекательные телеканалы исполь-
зуют разный подход к производству он-
лайн-контента как на организационном, 
так и на креативном уровнях. Общим для 
них является процессный подход, когда 
производство контента делится на раз-
личные этапы – это отметили все инфор-
манты (И1–И5). Можно сделать вывод: ра-
бота развлекательных телеканалов в он-
лайн-сегменте стандартизируется, что, в 
свою очередь, приводит к получению более 
эффективных показателей (Вырковский,  
2016: 193). 

Организация работы коллектива, от-
ветственного за производство контента на 
онлайн-площадке, зависит от текущих про-
изводственных запросов. У большинства 
телеканалов отдел по работе с социальны-
ми сетями интегрирован в существующую 
структуру СМИ (И2, И4, И5), но возможны и 
другие способы организации работы про-
движения контента. Например, создается 
цифровой отдел не внутри структуры теле-
канала, а как отдельное юридическое лицо: 
«Структура в “Медиа1” немного другая, в 
отличие от других каналов или компаний: 
обычно диджитал-отдел всегда являет-
ся частью структуры телеканала. В нашем 
случае он выделен в отдельную структуру. 
Мы работаем сами на себя, как агентство, 
которое предоставляет диджитал-услуги 
телеканалу» (И1). Еще один способ орга-
низации работы – привлечение сторонних 
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агентств: «Мы нанимаем агентство, кото-
рое сотрудничает с рекламными сетками 
и размещает анонсы, баннеры, видео о на-
ших премьерах на своих площадках (на-
пример, “Яндекс”)» (И3). 

Вариативность способов организации 
работы отделов является также причиной 
различия в их названиях. Встречаются сле-
дующие названия: диджитал-отдел, SMM-
отдел, комьюнити-отдел. Однако несмотря 
на разные названия, функции отделов схожи. 
Данная вариативность в том числе демон-
стрирует, что организация работы по про-
движению контента телеканалов в соц сетях 
не до конца институализирована. Но сам 
факт того, что многие телеканалы создают 
в своей структуре штат по продвижению 
контента в социальных сетях, говорит о 
том, что эта активность на цифровых пло-
щадках становится неотъемлемой частью 
их производственного процесса.

По оценке информантов, главной целью 
использования социальных сетей является 
формирование бренда развлекательного 
телеканала. «Мы точно знаем, что соцсе-
ти создают позиционирование телекана-
ла, а своими публикациями мы формиру-
ем у аудитории представление о том или 
ином проекте» (И4); «Для нас очень важно 
растить комьюнити, лояльность к бренду. 
Нам важно, чтобы все просто знали и уз-
навали “Пятницу!” везде» (И3).

Продвижение бренда неразрывно свя-
зано с формированием лояльной аудито-
рии. Среди трудностей, которые называли 
информанты, можно выделить проблему 
«сохранения» уже сформированной в прош-
лом аудитории. В случае, если телеканал 
создал свои социальные сети давно, у него 
уже есть аудитория, интересы которой не-
обходимо учитывать, поэтому он не может 
использовать некоторые инструменты по 
привлечению новой аудитории. Эта про-
блема не касается «молодых» развлека-
тельных телевизионных каналов, напри-
мер телеканала «Ю». 

Социальные сети становятся площад-
кой для прямого контакта аудитории с теле-
каналом, формируют ее лояльность: «Для 
нас важно общаться с аудиторией на “ты”, 
оперативно реагировать на какую-то си-
туацию, чтобы быть с людьми на одной 
волне» (И3). В случае развлекательного 
контента, коммуникация проходит в ин-
терактивной форме: «В Telegram мы пы-
таемся быть ближе – мы друг для аудито-
рии. <…> У нас основная стратегия такая: 
мы твой лучший друг, мы развлекаемся и 
играем» (И3), «У нас легкий контент. Если 
это текст, он написан простыми словами. 
Как общение с друзьями» (И1). Таким обра-
зом, в социальных сетях у развлекательных 
телеканалов формируется образ позитив-
ного пользователя, виртуального друга, 
который готов поддерживать дружелюб-
ную коммуникацию с аудиторией. Данная 
«включенность» в коммуникацию предпо-
лагает генерацию контента, направленного 
на прямую реакцию аудитории. Например, 
в публикациях используются обращения 
и вопросы. Постоянная коммуникация с 
пользователями также влияет на форми-
рование режима работы производствен-
ных коллективов: «Соцсети – такой продукт, 
который живет постоянно. В выходные ты 
все равно залезешь в диджитал, телик ра-
ботает. Чтобы были выходные у нас, допус-
тим, есть SMM выходного дня» (И1). Иногда 
коммуникация с аудиторией переносится 
в офлайн, когда для продвижения телеви-
зионного проекта организовывают меро-
приятия: «Помимо того, чтобы проработать 
для проекта в соцсетях креативные идеи, 
нужно еще организовать мероприя тие. Вот 
у нас была история – выставка приюта» (И5). 

Учитывая эти факторы, сотрудник SMM-
отдела находится в режиме постоянной 
многозадачности. Как следствие, его ком-
петенции представляют собой широкий 
круг: от организационных до коммуника-
тивных. Например, работа в социальных 
сетях предполагает постоянную отчетность: 
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«…производство контента – это все весе-
ло и хорошо, но есть документооборот» 
(И2). Специфика процесса производства 
контента для социальных сетей может так-
же формировать нестандартные задачи: 
«Дело в том, что ни одна профессия из сфе-
ры диджитал не может быть ограничена 
строгим перечнем обязанностей, всегда 
могут возникнуть форс-мажорные ситуа-
ции, в которых надо действовать здесь и 
сейчас» (И4). 

Изменчивость цифровой среды, появ-
ление новых инструментов продвижения 
контента в социальных сетях, требуют от 
сотрудников адаптивности: «Я считаю, что 
круг обязанностей необычайно широк, по-
тому что зачастую нужно быть не только 
человеком, который разбирается в чем-то 
узконаправленном, но и в таких моментах, 
как креатив, создание больших идей для 
реализации этого креатива» (И5).

Информанты отмечают, что каждая из 
социальных сетей обладает собственным 
инструментарием, поэтому профессио-
нальные компетенции сотрудников должны 
содержать навыки технологической рабо-
ты с различными площадками. На данный 
момент телеканалы стараются разделять 
сотрудников, отвечающих за продвиже-
ние контента в разных социальных сетях 
на разные группы. Это связано в том числе 
с дифференциацией целевых аудиторий 
и разными способами продвижения кон-
тента для них. 

Стратегии продвижения телеканала  
в социальных сетях 

Учитывая стремление активно продви-
гать создаваемый контент и привлекать 
подписчиков, телеканалы дифференциру-
ют аудиторию разных социальных медиа 
и эфира: «Аудитория в “Одноклассниках” 
отличается от <…> Telegram, а эта аудито-
рия отличается от аудитории “ВКонтакте”» 
(И5); «…у нас на разных площадках сидит 
разная целевая аудитория, поэтому она 

в целом сильно отличается от аудитории, 
которая смотрит ТНТ по телевизору» (И4); 
«аудитория разная, но она частично пе-
ресекается с эфирной» (И2). Несмотря на 
это, телеканалы все равно предпринимают 
попытку привлечь аудиторию эфира в со-
циальные сети и наоборот. Например, для 
того, чтобы привлечь эфирную аудиторию 
сотрудники телеканала «ТВ-3» во время 
показа шоу «Утренние гадания» добавили 
QR-код на специальный телеграм-канал с 
одноименным названием для того, чтобы 
увеличить количество подписчиков: «Это 
100% чистая аудитория телеканала, ко-
торая перешла после просмотра эфира 
для того, чтобы получить дополнительные 
ответы на свои вопросы» (И5). Напротив, 
по мнению эксперта телеканала «ТВ-3», к 
шоу «Экстра такси» зрителей привлекло 
продвижение в социальных сетях, т.к. со-
здавалось много специального контента 
в виде публикаций и вертикальных виде-
ороликов. Однако на данный момент гло-
бально отследить корреляцию между пе-
реходом аудитории из социальных сетей 
на сам телеканал и наоборот невозможно 
ввиду отсутствия специальной метрики. 
Можно сделать вывод, что не существует 
стратегии по производству контента, ко-
торая гарантировала бы рост просмотров 
тех или иных программ: «В любом случае, 
роль соцсетей достаточно велика в нашем 
эфире, в нашей доле, поэтому могу сказать 
точно, что влияют, но не могу сказать, на-
сколько сильно» (И2).

Все информанты отметили то, что ауди-
тория и ее медиапотребление существен-
но изменились за последние несколько 
лет. Так, телеканалы вынуждены создавать 
дополнительный контент, избегая прямо-
го повторения эфира. «Мы не дублируем 
контент, мы стараемся сделать что-то но-
вое. Просто дублирование телевизионного 
контента теперь работать не будет. Нужно 
создавать свой тип уникального оригиналь-
ного контента, который в том числе будет 
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следовать трендам» (И5). Подписчики не 
будут смотреть полный выпуск шоу или 
сериала в социальных сетях: «… все знают, 
что пользователь не будет сидеть 10 минут 
в социальных сетях и читать один боль-
шой пост. Пользователя нужно удержать 
всего секунд на 15» (И2), «Главная страте-
гия – делать то, что “залетает”. Мы посто-
янно пробуем разные форматы, смотрим, 
на что лучше реагирует аудитория» (И4). 

Таким образом, развлекательные те-
леканалы используют различные стра-
тегии создания и продвижения контен-
та для удержания внимания пользова-
теля. Например, информанты выделили 
среди активно используемых форматов 
«ВКонтакте» вертикальные видеоролики: 
«…это ВК-клипы, которые сейчас очень про-
двигаются, особенно после ухода Tik Tok» 
(И2); «Сейчас набирают популярность, хотя 
не все это признают, вертикальные форма-
ты – это актуальный и важный тренд всех 
соцсетей, которые используют все теле-
каналы, в том числе и мы. Мы публикуем 
много контента этого формата, и в “ВК” он  
заходит» (И5). 

Для вовлечения пользователей телека-
налы устраивают различные интерактивы: 
«Мы постоянно делаем много розыгрышей, 
конкурсов, создаем короткие мемы, кото-
рые просто быстро посмотрел, а через се-
кунду смотришь уже другой» (И2). «Наша 
задача – создать мощную промо-кампанию 
проекта, рассказать, о чем он, почему его 
стоит посмотреть, но сделать это нужно, 
используя развлекательные формы, все-
возможные активации, игры, коллабора-
ции» (И4). Среди наиболее популярных 
интерактивов выделяются мемы, которые 
для некоторых телеканалов становятся ос-
новой стратегий взаимодействия с ауди-
торией: «В Telegram мы развлекаем моло-
дую аудиторию именно мемами из “Битвы 
экстрасенсов”» (И4). «Контент должен быть 
коротким и мемным, чтобы это хорошо ви-
русилось в социальных сетях» (И3). 

Среди стратегий продвижения пред - 
ставители телеканалов называли и привыч-
ные форматы «статичных публикаций» в 
виде картинки и текста, дополнительных 
съемок со звездами: «Мы ориентированы 
на то, чтобы в Telegram был быстрый но-
востной эксклюзивный контент про звезд, 
потому что сейчас очень много телеграм-
каналов с новостями, это сейчас популяр-
но. Мы стараемся давать этот эксклюзив, 
потому что у нас много собственного кон-
тента с концертов, где можно много под-
снять» (И1). 

Разнообразие стратегий можно связать 
с несколькими факторами. С одной сторо-
ны, это связано с предпочтениями аудито-
рии: «Основные рубрики у нас из месяца 
в месяц, из года в год идут и не меняются, 
потому что пользователям нравится, они 
довольны и счастливы. Только внедряем 
что-то новое, если появляются новые фор-
маты» (И2). С другой – разно образие опре-
деляют постоянно меняющиеся алгорит-
мы социальных сетей: «Нужно своевре-
менно нащупывать алгоритмы соцсетей и 
под них подстраиваться» (И4). Так, напри-
мер, формат «кругов» в Telegram активно 
использовал телеканал СТС: «Мы любим 
тренды. Мы часто баловались кружочка-
ми, но однажды поняли, что пользователи 
немного от них устали, поэтому ненадолго 
их убрали. Скоро в этом формате по явятся 

“Импровизаторы” – это произведет очеред-
ной фурор» (И2). 

Таким образом, основной задачей раз-
влекательного телевидения в социальных 
сетях выступает стремление сформировать 
бренд телеканала для интернет-аудитории. 
Для достижения данной цели производите-
ли онлайн-контента используют различные 
стратегии создания и продвижения, учи-
тывая изменения среды и предпочтения 
аудитории. Согласно полученным данным, 
информанты готовы внедрять новые ин-
струменты в свою работу. Главное – произ-
водимый контент должен быть трендовым, 
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т.к. именно этот показатель эксперты опре-
деляют как главенствующий. Следование 
трендам социальных сетей позволяет не 
только привлечь новую аудиторию, но и 
продемонстрировать современность и ак-
туальность бренда телеканала.

Выводы 
На основании проведенных глубинных 

интервью с экспертами – представителями 
развлекательных телеканалов можно сделать  
ряд выводов, касающихся стратегий продви-
жения контента и позиционирования брен-
да традиционного СМИ в социальных сетях. 
Прежде всего исследование демонстрирует, 
что телеканалы, производящие развлекатель-
ный контент, больше не представляют свою 
работу без социальных сетей. Так, ответы  
информантов, касающиеся прогностиче-
ского блока вопросов, не допускали воз-
можности прекращения работы по созда-
нию контента в социальных сетях. В связи с 
этим можно говорить о процессах институ-
ционализации отделов, занимающихся соз-
данием контента для цифровых площадок. 
И хотя институционализация этих профес-
сиональных практик только формируется, 
каждый телеканал имеет собственную уни-
кальную структуру по работе с контентом в 
социальных сетях (от аутсорсинг-компаний 
до диджи тал- и SMM-отделов). Название 
структуры, которая организуется телекана-
лом для этих целей, отличается так же, как 
отличается функциональный набор ком-
петенций ее сотрудников. 

Разнообразны способы продвижения 
контента в социальных сетях: для одних те-
леканалов социальные сети используются 
с целью продвижения эфирного контен-
та, для других – это отдельная самостоя-
тельная медиаплощадка с уникальным, 
отличающимся от эфирного, контентом. 
В то же время эксперты выразили общее 
мнение, что социальные сети создают эф-
фект «прямого контакта» с аудиторией. 
Таким образом, телеканалы с помощью 
социальных сетях формируют лояльность  
аудитории. 

Телевизионные редакции воспринимают 
цифровые площадки как отдельный канал 
коммуникации, поэтому основной целью 
не является привлечение пользователей к 
телевизионному просмотру. Напротив, экс-
перты осознают разницу аудиторий пло-
щадок, не стремятся к их объединению и 
адаптируют контент под запросы каждой 
из этих аудиторий. Это связано с тем, что 
главной целью своей работы все инфор-
манты назвали формирование положи-
тельного и дружелюбного бренда теле-
канала у аудитории. 

Анализируя полученные результаты, мы 
можем сделать вывод, что сегодня транс-
формировались как способы организации 
производства контента в социальных сетях, 
так и коммуникативная функция медиа – 
более тесное взаимодействие с пользо-
вателями в социальных сетях восприни-
мается как важный фактор формирования 
бренда в медийном поле. 

Примечания
1   Итоги четвертого квартала 2022 года «ВКонтакте»: рост выручки на 31% и месяч-

ной аудитории в России на 9,6% – до рекордных 79,5 млн. Режим доступа: https://
vk.com/press/q4-2022-results (дата обращения: 01.08.2023).

2   Аудитория Telegram / Mediascope. 2023. Апрель. Режим доступа: https://mediascope.
net/upload/iblock/9fb/3nfdyfloew36u7oqs3fip8loz14yad4g/Telegram_Otchet_Mediascope.
pdf (дата обращения: 01.08.2023).
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В числе причин упадка культурной инду-
стрии американские исследователи Ф. Кот - 
лер и Дж. Шефф в своей книге «Все билеты 
проданы. Стратегии маркетинга исполни-
тельских искусств», переведенной  на рус-
ский язык в 2004 г., выделяли отсутствие 
квалифицированных менеджеров, непра-
вильное позиционирование, экономиче-
ские сложности и другие проблемы, ко-
торые применимы и к современной рос-
сийской действительности. В 2020 г. этот 
список пополнился новым отягчающим 
обс тоятельством – началом пандемии 
коронавирусной инфекции, когда власти 
ввели ряд ограничений1, непосредственно 
повлиявших на работу учреждений куль-
туры, из-за чего театры потерпели колос-
сальные убытки2.

Теоретическая база исследования
Основным библиографическим источ-

ником, послужившим опорой для данного 
исследования, стала упомянутая выше книга 
Ф. Котлера и Дж. Шефф «Все билеты прода-
ны. Стратегии исполнительских искусств» 
(Kotler, Scheff, 1997). В книге был дан как тео-
ретический, так и практический материал 
по разным видам исполнительского искус-
ства: опере, концертам инструменталь ной 
музыки, хореографическим выступлениям 
и т.д. Все тезисы подкреп лялись примерами 
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из истории развития культурной индустрии. 
Особый интерес представляют выявлен-
ные исследователями причины кризиса ин-
дустрии исполнительских искусств в США 
(Kotler, Scheff, 1997: 29–47):

1) Высокие цены;
2) Необходимость в подготовке: в от-

личие от посещения концерта поп-музыки 
или любого другого массового развлека-
тельного мероприятия, посещение опер-
ного спектакля в академическом театре 
предусматривает знание либретто, нали-
чие соответствующей мероприятию одеж-
ды и т.п.;

3) Влияние опыта прослушивания му-
зыки в прошлом, которое проецируется на 
потребительский выбор в будущем;

4) Потеря театрами художественных 
ценностей в погоне за вниманием ауди-
тории и интересами спонсоров;

5) Отсутствие четкого распределения 
обязанностей среди сотрудников, «злоупо-
требление человеческим капиталом» как 
причина кризиса производства;

6) Низкий уровень образования ауди-
тории в сфере академического искусства;

7) Неумение театров находить креатив-
ные подходы к привлечению новой ауди-
тории (отсутствие грамотной маркетинго-
вой стратегии).

Все они актуальны и для российской 
действительности. Сегодня к причинам кри-
зиса индустрии исполнительского искусства 
можно отнести и экономические трудности 
в этой области, связанные с последствия-
ми пандемии COVID-19.

В качестве теоретической базы в воп-
росе существующих инструментов медиа-
продвижения автор также использовала 
монографию «Связи с общественностью. 
Теория, практика, коммуникативные стра-
тегии» (2011), работы Г.Г. Щепиловой (2013), 
М.Р. Душкиной (2010), Ф. Колбера (Colbert, 
2001), Д. Хезмондалша  (Hesmondhalgh, 2007), 
Дж. Сибрука (Seabrook, 2001). Кроме того, были 
изучены официальные документы – указы 

мэра Москвы за период с марта 2020 г. по 
настоящее время, а также материалы жур-
налистов и музыкальных критиков на тему 
современного положения оперы и бале-
та в России3.

Среди последних исследований, связан-
ных с влиянием COVID-19 на индустрию испол-
нительских искусств, а также развитием этого 
рынка, можно выделить статьи Е.В. Кравчик 
(2020), П.В. Суркова (2022), М.Н. Бунаковой 
(2020), а также труды С.С. Ипатовой (2021) 
и С.Д. Кабдиевой (2020). 

Изучив контент официальных страниц 
Большого театра России в социальных се-
тях, автор попытался выявить наиболее 
успешную стратегию продвижения москов-
ских музыкальных театров в онлайн-среде. 
Результаты данного исследования могут 
быть полезны пресс-службам московских 
театров как для повышения эффективности 
их работы, так и для привлечения новой 
аудитории к исполнительскому искусству.

Результаты исследования 
Первые случаи заражения COVID-19 в 

России были зафиксированы 31 января 
2020 г., Вскоре в стране были приняты ме-
ры по борьбе с распространением коро-
навируса. Власти стали закрывать грани-
цы, организовывать специальные рейсы 
для возвращения граждан РФ на родину, 
следить за соблюдением населением со-
циальной дистанции и ношением средств 
индивидуальной защиты, отправлять за-
болевших на карантин и проводить над-
зор над лицами, находящимися с ними в 
контакте, а также отменять массовые ме-
роприятия.

Указом от 10 марта 2020 г. мэр Москвы 
С.С. Собянин запретил до 10 апреля про - 
ведение в городе массовых мероприя-
тий с численностью более 5 000 участ-
ников. Через шесть дней вышел указ, ог-
раничивающий проведение подобных 
мероприя тий уже 50 участниками, а так-
же приказ Министерства культуры России 
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о приостановке деятельности концертных 
организаций, находящихся в его ведении.

В конце марта столичные власти ввели 
запрет на выход из дома без особых причин 
и установили режим всеобщей самоизо-
ляции. К середине апреля случаи зараже-
ния COVID-19 были зафиксированы уже по 
всей России. Ближе к лету ситуация начала 
меняться: Собянин отменил режим всеоб-
щей самоизоляции и разрешил проводить 
в Москве репетиции творческих коллекти-
вов концертных организаций. 9 июля 2020 г. 
вышел указ, возобновляющий (с 13 июля) 
проведение зрелищных и культурно-досу-
говых мероприятий «без использования 
посадочных мест в зрительных залах» при 
заполняемости не более 50% от общей 
вместимости; и с 1 августа – проведение 
подобных мероприятий в залах вмести-
мостью не более 3 000 посадочных мест 
при заполняемости не более 50%. 

С 28 сентября снова начал действо-
вать режим самоизоляции. 1 октября мэр 
Москвы выпустил постановление, соглас-
но которому московские работодатели, в 
том числе директора театров, должны бы-
ли перевести не менее 30% сотрудников 
на удаленный режим работы. 10 ноября 
меры ужесточились: посещение концерт-
ных залов разрешалось лишь при условии 
заполняемости зала не более 25%. Только 
21 января 2021 г. мэрия Москвы разрешила 
увеличить число зрителей до 50% от об-
щей вместимости залов.

Так было до осени 2021 г., до возник-
новения новой вспышки инфекции и раз-
работки вакцины, призванной увеличить 
резистентность людей к вирусу. Массовая 
кампания вакцинации сопровождалась но-
выми правительственными указами: с 20 ок-
тября по 7 ноября 2021 г. в стране были вве-
дены нерабочие дни, а 22 октября мэром 
Москвы – обязательные требования по до-
пуску в общественные места только тех лю-
дей, у которых были QR-коды, подтвержда-
ющие факт вакцинации, или отрицательный 

ПЦР-тест. Ношение масок и ограничение за-
лов до 50% заполняемости при этом оста-
вались по-прежнему обязательными. QR-
коды были упразднены лишь 3 марта 2022 г. 

В данной статье анализируются пока-
затели уровня вовлеченности аудитории 
официальных страниц Большого театра 
России в соцсетях за следующие времен-
ные периоды:

10 марта – 10 апреля 2020 г. (введены 
первые ограничения, связанные с панде-
мией коронавируса);

9 июля – 9 августа 2020 г. (9 июля мэр 
Москвы С.С. Собянин издал указ, разреша-
ющий проведение мероприятий с огра-
ничением в 50% от заполняемости зала);

10 ноября – 10 декабря 2020 г. (введе-
ны ограничения до 25% от заполняемос-
ти зала);

21 января – 21 февраля 2021 г. (мос-
ковская мэрия ввела послабления, изме-
нив ограничения на 50% мест от заполняе-
мости зала);

21 января 2019 – 21 февраля 2021 г. (ди-
намика за два года). 

Весной 2023 г. автором статьи был про-
веден анализ контента, опубликованного 
на страницах Большого театра в соцсе-
тях за период 2019–2021 гг., а также изме-
нения индекса вовлеченности аудитории 
(ER), показатели которого были получены 
с помощью платформы LiveDune (см. табл.).

Согласно полученным данным, наибо-
лее удачная стратегия Большого театра по 
продвижению исполнительского искусства в 
феврале 2019 г. велась в Instagram*-аккаунте. 
За это время количество подписчиков вы-
росло на 4,5 тыс., однако коэффициент во-
влеченности аудитории после 12 февраля 
начал снижаться (см. рис.). Наиболее попу-
лярным в этой социальной сети за рассма-
триваемый период в 2019 г. стал пост, по-
священный итогам конкурса #ИдувБольшой 
(в наст. вр. – #БольшойМоимиГлазами), идея 
*  Принадлежит компании Meta Platforms, признанной экстре-

мистской организацией и запрещенной в РФ.
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Таблица. Показатели ER Большого театра России (2019–2021гг., в %)

Период Cоциальная сеть

ВКонтакте Instagram* Facebook* YouTube
21.01–21.02.2019 0,12 1,258 0,141 0,222
10.03–10.04.2020 0,266 3,099 0,918 0,468
09.07–09.08.2020 0,14 1,815 0,364 –
10.11–10.12.2020 0,122 1,264 0,298 0,129
21.01–21.02.2021 0,128 1,041 0,260% 0,069

Источник: составлено автором.

Рисунок. Показатели динамики ER ГБТ в Instagram* в феврале 2019 г.

Динамика ER
Макс. изменения 0,05
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которого состоит в намерении театра убедить 
аудиторию размещать на личных страницах 
в соцсетях фотографии театра, чтобы уве-
личить популярность бренда. Авторы луч-
ших снимков получали билеты в Большой 
театр. Рубрика существует до сих пор, что 
позволяет сделать выводы об ее успехе. На 
втором месте – анонс киноверсии балета 
«Спящая красавица», на третьем – цитата 
победителя конкурса о театре.

Контент в других соцсетях театра в 
этот период был представлен теми же пос-
тами, но с другой степенью популярно-
сти: например, пост о трансляции бале-
та «Баядерка» занял лидирующую пози-
цию по уровню вовлеченности аудитории 
«ВКонтакте», в то время как в подобном 
рейтинге в Instagram* он занимал четвер-
тое место. В топ «ВКонтакте» также вошел 
пост о запуске интернет-магазина с суве-
нирной продукцией, который не попал  
в четверку лидеров Instagram*.

На YouTube-канале Большого театра 
в январе–феврале 2020 г. были опубли-
кованы:

• трейлер фильма-балета «Спящая кра-
савица»;

• интервью с хореографом Эдвардом 
Клюгом (рубрика «Зеленая гостиная») в 
честь премьеры балета «Петрушка»;

• «Билет в Большой» – о подготовке 
премьеры оперы Россини «Путешествие 
в Реймс»;

• трейлер Гала-концерта к 80-летию 
со дня рождения Екатерины Максимовой;

• интервью с дирижером Игнатом 
Солженицыным (рубрика «Зеленая гости-
ная») в честь премьеры оперы «Один день 
Ивана Денисовича».

Большой театр вел в этот период ак-
тивную деятельность на платформе: его 
ролики выполнены с помощью профессио-
нального оборудования, контент различа-
ется по темам и форматам; он содержит 

1,78

1,59
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в себе как интервью с представителями 
постановочной группы и артистами, так и 
анонсы будущих спектаклей, оформлен-
ные в виде трейлеров. Самый высокий уро-
вень вовлеченности аудитории Большого 
театра по всем на тот момент существо-
вавшим соцсетям был достигнут в марте–
апреле 2020 г. Динамика с января–февраля 
2019 г. по аналогичный период 2021 г. по-
казывает, что театр улучшил свои показа-
тели в Instagram* и Facebook*, но ухудшил 
в «ВКонтакте» и YouTube. Причинами таких 
изменений могло служить естественное 
развитие самих платформ и органический 
прирост их популярности у аудитории, что 
особенно актуально в случае с Instagram*. 
Интересно, что количество постов в месяц за 
выбранные периоды оставалось примерно 
на одном уровне (в среднем 29–30 постов 
в «ВКонтакте»; 15–16 постов в Instagram*;  
5 – в YouTube), за исключением летнего перио-
да, когда их число сильно сократилось по 
причине сезонной работы театров.

В «ВКонтакте» и Facebook* превали-
ровали следующие виды публикаций: по-
здравления с днем рождения работников 
театра; пост-релизы о состоявшихся проек-
тах либо спектаклях, а также анонсы пред-
стоящих мероприятий. Самым популярным 
постом «ВКонтакте» за 21 января – 21 фев-
раля 2020 г. стало поздравление с днем 
рождения балетмейстера-репетитора те-
атра Марины Кондратьевой4; за 10 мар-
та – 10 апреля 2020г. – анонс трансляций 
спектаклей Большого5; за 9 июля – 9 ав-
густа 2020 г. – новость о возвращении те-
атра к привычной работе6; за 10 ноября – 
10 декабря 2020 г. – поздравление с днем 
рождения солиста Камерной сцены имени 
Б.А. Покровского Валерия Макарова7; за 
21 января – 21 февраля 2021 г. – новость о 
повышении балерины Элеоноры Севенард 
до ведущей солистки театра8.

Самыми популярными публикациями 
в Facebook*, стали: пост со ссылкой на за-
пись балета «Жизель»; анонс трансляции 

балета «Щелкунчик»; пост о возвращении 
театра к привычной работе после пере-
рыва; анонс трансляции балета «Спартак» 
в честь юбилея Владимира Васильева; пост 
о повышении Элеоноры Севенард. Стоит 
обратить внимание: уровень вовлеченно-
сти аудитории аккаунта Большого театра в 
Facebook* оказался почти в три раза выше, 
чем «ВКонтакте», несмотря на то, что кон-
тент в данных соцсетях был зеркальным. 
Это говорит о Facebook* как о более ре-
левантной площадке для театра по срав-
нению с соцсетью «ВКонтакте».

В Instagram* публикации театра за этот 
период можно разделить на следующие 
группы: #БольшойМоимиГлазами (публикации 
подписчиков театра), #DanceWithBolshoi (чел-
лендж), анонсы предстоящих мероприя тий  
(в том числе анонсы прямых эфиров и выхо-
да бесплатного журнала «Большой театр»),  
а также информация об отмене или пере-
носе спектаклей (особенно вос требованная 
в период 10 марта – 10 апреля 2020 г.).

Наибольший интерес у пользователей в 
Instagram* за исследуемые временные перио- 
ды вызвали: пост со ссылкой на запись балета  
«Жизель»; поздравление с Днем театра и 
анонс трансляции балета «Лебединое озе-
ро» на официальном YouTube-канале; но-
вость о возвращении теат ра к привычному 
режиму работы; анонсы показов балетов 
«Щелкунчик» и «Спящая красавица» в кино.

На платформе YouTube, как и в 2019 г., 
особенно популярны были следующие се-
рии: «Большой онлайн», «Билет в Большой» 
и «Интервью: Зеленая гостиная», пре-
имущественно носящие документаль-
ный характер и содержащие интервью с 
артистами и работниками театра. Среди 
видео – короткое интервью с ведущей со-
листкой балета Аленой Ковалевой (о бале-
те «Лебединое озеро»)9; пилотный выпуск 
проекта «Большой online»10; документаль-
ный фильм, посвященный приезду Пласидо 
Доминго в Большой театр11, и трансляция 
балета «Спящая красавица»12.
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Отметим, что, согласно информации 
на официальной странице «ВКонтакте»13, 
театру удалось в 10 раз увеличить ауди-
торию своего YouTube-канала с января по 
конец сентября 2020 г. и даже получить по-
четную серебряную кнопку. Такой скачок 
роста аудитории быть вызван скорее всего 
тем, что в этот период чаще всего публико-
вались видеотрансляции оперы и балета.

В приведенной выше таблице показа-
на связь между количеством публикаций 
и уровнем ER для YouTube-канала театра: 
максимальный коэффициент вовлечен-
ности за исследуемые периоды был дос-
тигнут во временном отрезке с 10 марта 
по 10 апреля 2020 г. В это же время вышло 
максимальное количество видеопублика-
ций – девять. Следовательно, частота пуб-
ликуемого контента положительно сказы-
вается на активности аудитории YouTube-
канала Большого театра.

Выводы
COVID-19 стал настоящим испытанием 

для артистов оперы и балета, музыкантов 
и театрального менеджмента: очная рабо-
та учреждений культуры г. Москвы была 
приостановлена, а затем модифицирова-
на в связи с введением ряда ограничений. 
Сотрудники пресс-отдела Большого теат-
ра успешно справились с новой задачей 
благодаря выбору эффективной стратегии 
продвижения, которая способствовала рос-
ту показателей вовлеченности аудитории. 

Она преимущественно заключалась в по-
пытках взаимодействия с пользователя-
ми через конкурсы (#ИдувБольшой; в наст. 
вр. –#БольшойМоимиГлазами), челленджи 
(#DanceWithBolshoi) и бесплатные онлайн-
трансляции, которые проводились в пери-
од режима самоизоляции. 

Наилучшей была стратегия в период 
введения в Москве первых коронавирус-
ных ограничений (с 10 марта по 10 апреля 
2020 г.). За время вынужденного перерыва 
в проведении офлайн-спектаклей Большой 
театр смог сблизиться со своей аудиторией 
во многом благодаря смещению акцента 
с цели «продать билеты» на цель «расска-
зать о постановочном процессе»: в соцсе-
тях Большого стали публиковать видео с 
репетиций артистов балета, интервью с 
дирижерами и хореографами, фильмы о 
создании спектаклей и т.д. Публикуемый 
контент позволял аудитории больше узна-
вать о закулисной жизни театра.

Кроме того, кризис показал, насколько 
важна для театров публикация качествен-
ной видеосъемки в соцсетях – не столь-
ко для формальной отчетности, сколько 
для использования с целью привлечения 
и удержания интереса аудитории, а также 
для анализа ошибок, допущенных во вре-
мя показа спектакля. В результате прове-
денного исследования стало очевидно, что 
Большой театр довольно быстро и успешно 
адаптировался к изменившимся условиям 
и приобрел новую лояльную аудиторию. 
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Теоретическая база исследования
СМИ Великобритании традиционно на-

ходятся в центре внимания российских ис-
следователей. В трудах С.И. Бегло ва (2002), 
В.С. Соколова и С.М. Виноградовой (2000), 
А.Г. Рихтера (1991, 2002), Е.Л. Вартановой 
(2003, 2019 (ред.)), Е.Б. Киселевой (2015, 
2022), Ю.М. Власова (1976), В.А. Матвеева 
(1986, 1986 (ред.)), Я.Н. Засурского (2011), 
Б.И. Любимова (2006, 2007) рассматрива-
ются идеологические и пропагандистские 
аспекты функционирования британских 
СМИ, особенности теле- и радиовещания, 
прессы. Медиаландшафт Великобрита-
нии изучается в научных статьях С.С. Бод - 
руновой (2013 (а, б)), А.В. Пустовалова 
(2013), А.А. Пог наевой (2006), М.В. За-
харовой, А.А. Гладковой, Е.Б. Киселевой 
(2018), И.А. Кумылгановой, Н.К. Куцепа-
ловой (2021), Г.С. Филаткиной, П.А. Кире-
евой (2022). Указанные труды посвящены 
специальным аспектам деятельности бри-
танских СМИ, в них применяются методы 
научного наб людения, обобщения, линг - 
вострановедческий подход к изучению 
британских СМИ, конкретно-исторический 
метод, которые используют и авторы дан-
ной статьи. Кроме того, мы также опира-
лись на труды следу ющих англоязычных 
авторов: К. Сеймур-Юр (Seymour-Ure, 1991), 
Э. Марр (Marr, 2004) М. Конбой (Conboy, 2011), 
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А. Расбрингер (Rusbringer, 2018), М. Вулфф  
(Wolff, 2023).

Эмпирическую часть исследования 
составили материалы британских и аме-
риканских СМИ (The Guardian, Mail Online, 
Variety), а также статистические данные 
государственного регулятора СМИ Ofcom, 
общественных организаций Media Reform 
Coalition, Broadcasters Audience Research Board 
(BARB), Public Interest Foundation, The European 
Association of Daily Newspapers in Minority and 
Regional Languages (MIDAS).

Результаты исследования
Традиционные СМИ против высокотехно-

логичных холдингов. Гиганты Alphabet (Google 
и YouTube) и Meta1 (Facebook2, Instagram3 и 
WhatsApp) доминируют на британском ме-
диарынке. Эти глобальные корпорации пра-
ктически монополизировали онлайн-рек-
ламу, базы данных пользователей Интернета, 
дистрибуцию медиаконтента и агрегацию 
новостей в Великобритании.

Современные цифровые технологии 
и онлайн-платформы значительно транс-
формировали британскую медиасреду и 
аудиторию: свыше 57 млн британцев яв-
ляются активными пользователями соци-
альных сетей4. Доля аудитории таких вне-
эфирных форматов, как аудио- и видео-
стриминговые сервисы, возросла с 29% в 
2017 г. до 40% в 2022 г.5, 64% британской 
аудитории пользуются онлайн-сервисами 
для того, чтобы ознакомиться с новостя-
ми6. Десять из 15 веб-сайтов, приложений 
и платформ контролируется корпорация-
ми Meta, Alphabet и X Corp, 72% аудитории 
обращаются к сервисам корпорации Meta 
и 71% –Alphabet7 (см. табл. 1).

На рисунке приведены данные по кросс-
платформенному охвату новостных эфир-
ных, печатных и онлайн-СМИ. В этой кате-
гории массмедиа два общественных веща-
теля – ВВС и ITN – занимают лидирующее 
положение, при этом Sky News, входящая в 
холдинг Comcast, группы DMG Media и News 

Corp занимают значительную долю в дан-
ной категории.

Facebook, Instagram и WhatsApp (Meta), а 
также Google (Alphabet) и X/Twitter исполь-
зуются британцами в качестве источников 
новостей намного чаще чем традицион-
ные национальные теле- и радиовеща-
тели, пресса. Управление по конкурен-
ции и рынкам (СМА) в 2019 г. установило, 
что около 2/5 трафика традиционных пе-
чатных СМИ Великобритании шло через 
Google и Facebook. Более половины поль-
зователей получают новостной контент в 
поисковых системах, среди которых до-
минирует Google, 3/4 британской интер-
нет-аудитории – в Facebook, WhatsApp  
и YouTube8.

Скандал 2012 г. (закрытие газеты News 
of the World) до настоящего времени ска-
зывается на корпорации Р. Мэрдока News 
Corp: не прекращаются суды с британскими 
политиками, знаменитостями и рядовыми 
гражданами по обвинениям во взломе пер-
сональных телефонов, харассменте, втор-
жении в личную жизнь9. Корпорация Reach 
и относительно новые вещатели GB News 
и TalkTV вынуждены участвовать в разби-
рательствах с регулятором Ofcom в связи с 
антивакцинными кампаниями времен пан-
демии COVID-19 и прочими нарушениями10. 
При этом ни Meta, ни Alphabet, несмотря на 
постоянную критику за злоу потребление 
своим монопольным положением, не во-
влечены в многолетние суды.

Британская пресса: падение тиражей. Не-
смотря на то, что в период пандемии ряду 
газет удалось приостановить сокращение 
тиражей и даже увеличить их (Киселева, 
2022), долгосрочная тенденция снижения 
тиражей продолжилась. В 2020–2022 гг. об-
щий тираж национальных ежедневных га-
зет упал на 4,6%, а начиная с 2017 г. – поч-
ти на 40% (с 675 887 экз. до 412 821 экз.). 
Как видно из данных, приведенных в таб-
лице 2, газета Metro (корпорация DMG) во-
шла в тройку лидеров наряду с Daily Mail 
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(DMG) и с The Sun (News UK). Еще существен-
нее снизились тиражи общенациональных 
воскресных газет (см. табл. 3). 

Согласно данным за июль 2023 г., кор-
порации DMG Media, Reach и News UK зани-
мают 2/3 рынка онлайн-аудитории. Не-
смотря на то, что сайт ВВС находится на 
первом месте (аудитория 37, 9 млн чел.), 
опережая The Sun (24,3 млн чел.), Mail On-
line (23,9 млн чел.) и Mirror (22,7 млн чел.), 
три последних сайта вместе занимают зна-
чительную долю рынка – 41% (см. табл. 4). 
Корпорации традиционных газетных СМИ 
News Corp UK, DMG Media и Reach составля-
ют тройку лидеров по годовым доходам11.

Коммерческие каналы против общест-
венного вещания. Разрыв доходов цифро-
вых компаний, предоставлявших услуги 
«видео по запросу» и традиционных те-
лекомпаний в 2022 г. только увеличился 

(см. табл. 5). Так, Netflix заработала в четы-
ре раза больше, чем ВВС, доходность этого 
стримингового сервиса с 2020 г. возросла 
на 29%, в то время как прибыль Amazon по 
сравнению с 2020 г. увеличилась на 36%, 
Apple – на 35%, Alphabet – на 59%12. 

В таблице 6 приведены данные об услугах 
«видео по запросу» за 2023 г., отражающие 
доминирующее положение Netflix. Соглас-
но данным комиссии по изучению веща-
тельной аудитории (BARB), за июль 2023 г. 
доля аудитории ВВС составляет 31,5%, на 
втором месте ITV с 21,4%. Несмотря на то, 
что компания Sky в три раза прибыльнее 
ВВС, она привлекает лишь 1/3 от количе-
ства зрителей компании. Однако, когда в 
отчете BARB речь идет о доходах от под-
писки на видеоуслуги, доля аудитории ВВС 
снижается до 19,7%. Компания Netflix при-
влекла большую аудиторию по сравнению 

Таблица 1. Топ-15 онлайн-источников новостей (2022 г.)
Источник новостей Компания % от населения 

Великобритании
Facebook Meta 33,4
BBC
(сайт и приложение)

BBC 28,3

YouTube Alphabet 21,3
Google
(поисковик)

Alphabet 20,4

Twitter X Corp 19,5
Instagram Meta 14,9
WhatsApp Meta 14,7
Daily Mail
(сайт и приложение)

DMG Media 11,0

Guardian и Observer
(сайт и приложение)

Guardian Media Group 10,9

Google News Alphabet 10,7
Sky News
(сайт и приложение)

Comcast 10,4

Apple News
(приложение)

Apple 8,9

Tik Tok ByteDance 8,0
Сайты и приложения 
местных газет

– 7,6

Snapchat Snapchat 6,0
Источник: Who Owns the UK Media? Media Reform Coalition 2023 Report. 
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Рисунок. Кроссплатформенные провайдеры новостей (2023 г.)
Источник: Who Owns the UK Media? Media Reform Coalition 2023 Report. 

со Sky/NBC Universal, Channel 4 и Channel 5, 
в то время как видеохостинги по количе-
ству просмотров превзошли все другие 
категории компаний13.

В сфере радиовещания количество 
коммерческих аналоговых и цифровых 
радиостанций значительно превыша-
ет ВВС (см. табл. 7): из 318 местных ана-
логовых радиостанций BBC имеет пять 

общенацио нальных радиостанций, три 
общенацио нальные коммерческие радио-
станции принадлежат компаниям Bauer 
(Absolute Radio), Global Radio (Classic FM) и 
Wireless Group, входящая в состав News UK 
(Talk Sport). BBC владеет 46 местными ра-
диостанциями, коммерческим компани-
ям принадлежит 270 местных радиостан-
ций, испытывающих давление монополий14.  

Таблица 2. Динамика тиражей общенациональных британских газет (2020–2023 гг.) 

Газета

Тираж

Доля  
2022 г. (%)

2022 г. 
(кол-во экз.)

Изменения 
2022/2023 (%) 

2020 г.
(кол-во экз.)

Изменения 
2020/2021 

(%)

The Sun 23,31 1 058 350 -5,87 1 102 263 -3,98
Metro 22,50 1 021 687 13,08 754 922 35,34
Daily Mail 18,83 855 229 -9,21 1 028 879 -16,88
The Times 7,24 328 700 -2,72 323 817 1,51
Daily Mirror 6,82 309 663 -12,62 397 379 -22,07
Daily Telegraph 5,14 233 255 -8,97 264 520 -11,82
Daily Express 4,39 199 232 -14,70 258 665 -22,98
Daily Star 3,98 180 595 -15,30 243 474 -25,83
The Independent 3,10 140 646 -1,90 163 417 -13,93
Financial Times 2,53 114 924 2,00 108 809 5,62
Guardian 2,17 98 755 -7,93 115 626 -14,59
Всего 100 4 541 034 -3,96 4 761 770 -4,64

Источник: Who Owns the UK Media? Media Reform Coalition 2023 Report. 

Sky News (
Comcast)

Channel 4

Channel 4
 (P

aramount)

News C
orp

Global R
adio

Reach PLC
Bauer

Telegraph M
edia

Lebedev Foundatio
n

GB News
Nikkei

Meta

Google

X/Twitte
r

TikTok

Others*

* Yahoo, MSN and AOL

73%

42%

24% 22% 20% 18% 16%
11% 10% 10% 8% 6% 5% 4% 3%

37%

23%
17% 17%

10%

Gardian M
edia Group

DMG  

MediaITV
BBC



74

Елена Мартыненко, Валентин Матвиенко, Алексей Малаховский

М Е Д И А
альманах

№ 5
2023

Таблица 4. Ведущие новостные бренды Великобритании (2023 г.)
№ Новостной бренд Аудитория (млн) Изменение аудитории по 

сравнению с 2022 г. (%)
Доля 

аудитории (%)
1 BBC 37,7 -3 75
2 Mail Online 23,9 -2 48
3 The Sun 22,8 -19 46
4 The Guardian 21,7 -8 43
5 Mirror 21,6 -11 43
6 The Independent 20,6 -11 41
7 Sky News 18 -5 36
8 ITV 14,8 5 30
9 Metro 14,6 -26 29

10 The Telegraph 13,5 -27 27
11 Money Saving Expert 13,2 -2 26

Источник: Majid A. (2023) Top 50 UK News Websites: ITV and Mail Online See Double-Digit Growth in October. 
PressGazette, 26 November. 

Таблица 3. Динамика тиражей британских воскресных газет (2020–2022 гг.)

Газета

Тираж

Доля  
2022 г. (%)

2022 г.
(кол-во экз.)

Изменения 
2021/2022 (%)

2020 г. 
(кол-во экз.)

Изменения 
2020/2022 

(%)

Mail on Sunday 26,20 728 164 -11,81 894 207 -18,57
Sun on Sunday 24,51 681 067 -15,58 917 018 -25,73
Sunday Times 17,60 489 023 -12,74 600 811 -18,61
Sunday Mirror 8,52 236 740 -17,25 327 251 -27,66
Sunday Express 6,24 173 520 -15,68 229 148 -24,28
Sunday Telegraph 5,82 161 749 -17,88 223 763 -27,71
Observer 4,37 121 327 -11,86 149 004 -16,90
Daily Star Sunday 3,66 101 769 -19,33 148 933 -31,73
Sunday People 3,08 85 606 -21,71 127 728 -32,98
Всего: 100 4 541 034 -3,96 4 761 770 -4,64

Источник: Who Owns the UK Media? Media Reform Coalition 2023 Report. 
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Таблица 5. Компании-поставщики контента (2022 г.)
Платформа Материнская компания Резидентство 

 владельца
Доход  

(млн ф. ст.)

Производители контента (общественное вещание и платные каналы по подписке)
British Telecom British Telecom Group Великобритания 20,669
Sky (включая Now TV) Comcast США 14,051
BBC BBC Group Великобритания 5,752
ITV ITC Plc Великобритания 3,728
Channel 4 Channel Four Television Великобритания 1,142
Channel 5 Paramount Global США 309

Телекоммуникационные компании
Virgin Media O2 Liberty Global & Telefonica США и Испания 10,381
Vodafone Vodafone Group Plc Великобритания 5,687
Three CK Hutchinson Holdings Гонконг 2,520
Vodafone и Three предполагается слияние Великобритания  

и Гонконг
8,207

Talk Talk Tosca IOM Ltd Великобритания 1,455
Видео по запросу

Prime Video Amazon Inc США 402,429
Apple TV Apple Inc США 303,427
YouTube Alphabet Inc США 221,450
Disney+ Disney США 66,094
Netflix Netflix Inc США 24,753

Источник: Who Owns the UK Media? Media Reform Coalition 2023 Report. 

Таблица 6.  Количество подписчиков «видео по запросу» в Великобритании (II квартал 
2023 г.)

Платформа Домохозяйства (млн) % от домохозяйств 
с любой подпиской

Доля (%)

Netflix 16,1 87,2 37,6
Amazon Prime Video 12,1 65,6 28,3
Disney Plus 6,7 36,4 15,7
Now TV 1,8 9,8 4,2
Apple TV+ 1,6 8,5 3,7
Paramount+ 1,5 8,0 3,5
Xbox Live 1,4 7,5 3,3
Discovery 1,2 6,3 2,7
BritBox 0,3 1,5 0,6
HayU 0,2 1,0 0,4
Итого (одна подписка)   18,5 млн
Итого (несколько подписок)   42,8 млн

Источник: Monthly Viewing by Channel/Service. October 2023. 
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По данным отчета MIDAS/RAJAR, в Великоб-
ритании 12,8 млн чел. слушают подкасты 
(на 2,6 млн чел. больше, чем в 2020 г.15), 40% 
из них предпочитают ВBC Sounds16.

Проблема доверия СМИ. Отставка главы 
ВВС Р. Шарпа, покрывавшего Б. Джонсона, 
отстранение популярного ведущего спор-
тивных программ Г. Линекера после его кри-
тики политики правительства не способ-
ствовали укреплению доверия аудитории 
к СМИ. Согласно данным отчета Института 
Рейтер, доверие британской аудитории к 
СМИ в течение последних восьми лет пос-
тоянно снижается (с 51% в 2015 г. до 33% в 
2023 г.). Наибольшим доверием пользуют-
ся новости ВВС (61%), Channel 4 (59%), ITV 
(58%), Financial Times (57%), Guardian и Sky 
(51%)17. Традиционные СМИ, в отличие от 
таблоидов и социальных сетей, восприни-
маются аудиторией как более надежный 
источник информации. 

Выводы
Для медиарынка Великобритании 

постковидного периода (2022–2023 гг.) 
характерно продолжение тенденций, на-
метившихся в последние годы: дальней-
шая концентрация капитала и поглоще-
ния СМИ как общенационального, так и 
регионального уровня, снижение тиражей 

общенациональных и местных печатных 
периодических изданий.

Корпорация ВВС остается на лидиру-
ющих позициях на телевизионном рынке, 
однако уступает коммерческому телевиде-
нию и стриминговым платформам (Netflix) 
по уровню доходности, а на рынке радио-
вещания уже проигрывает коммерческим 
радиостанциям вследствие непродуманной 
стратегии в эпоху цифровизации.

Игнорируя правила Ofcom, медиакорпо-
рации Alphabet, Meta, X/Twitter доминируют 
в сфере потребления и распределения как 
развлекательного, так и новостного кон-
тента на британском рынке. Судебные тяж-
бы медиакорпораций News UK и Associate 
Newspapers, политическая нестабильность 
правительства консерваторов, неопре-
деленность в общественных настроени-
ях на фоне пропагандистских кампаний 
усу губляет сложившееся в последние не-
сколько лет недоверие британской ауди-
тории к массмедиа, причем традиционные 
СМИ сохраняют большую степень доверия 
ауди тории. Несмотря на продолжающие-
ся призывы части журналистской общест-
венности страны к перезагрузке системы 
британских СМИ, именно существующие 
тенденции определят развитие медиаин-
дустрии в ближайшем будущем. 

Исследование выполнено в рамках инициативной НИР кафедры теории и истории журналистики 
РУДН № 050737-2-000 «Исследование медиасистем и медиаиндустрии России и мира: научно-
образовательная компонента».

Таблица 7.  ВВС и коммерческое радиовещание: общенациональное и местное  
(август 2023 г.)

Система радиовещания ВВС Коммерческие 
радиостанции

Общенациональные аналоговые радиостанции 5 3
Местные аналоговые радиостанции 46 270
Общенациональные цифровые радиостанции 11 44
Местные цифровые радиостанции 50 606

Источник: Monthly Viewing Summary. October 2023. 
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2  Принадлежит компании Meta Platforms, признанной экстремистской организаци-

ей и запрещенной в РФ.
3  Принадлежит компании Meta Platforms, признанной экстремистской организаци-

ей и запрещенной в РФ.
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Предпосылки исследования  
и его актуальность 

В настоящее время наблюдается ши-
рокая и глубокая медиатизация общест-
венной жизни, в том числе в контексте по-
пуляризации научного знания (Вартанова 
(ред.), 2015). Медицина в ее практическом 
применении – и как социальный инсти-
тут, выполняющий общественно значимую 
миссию, и как индустрия, оказывающая 
потребителям определенные услуги; и в 
научном теоретическом понимании – как 
область знаний и инновационных разрабо-
ток – подверглась медиатизации доволь-
но сильно (Фролова, Стрига, 2020). Этому 
способствуют естественные эволюционные 
процессы развития общества: повышение 
качества жизни, формирование здорово-
го образа жизни как модной тенденции, 
стремление к хорошему внешнему виду 
и самочувствию как стилю жизни, а также 
урбанизация, цифровизация и развитие 
технологий, в том числе в сфере медици-
ны, появление новых форм взаимодейст-
вий с медицинской сферой (телемедицина,  
онлайн-консультации, доступность кон-
тента о здоровье в СМИ, в блогах медицин-
ских экспертов) и др. Стремление людей к 
саморазвитию и улучшению собственной 
жизни тесно связано с укреплением и со-
хранением здоровья, предупреждением 
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и вылечиванием болезней, что становится 
одной из ключевых мотиваций медиапо-
требления соответствующего по теме кон-
тента для разных возрастных групп (Дунас 
(ред.), 2021). Здоровье является наивыс-
шей ценностью современного общества, 
а продление качества и продолжительно-
сти жизни невозможно без его сбережения 
и сохранения. Особенно остро забота о 
здоровье вышла на первый план в обще-
ственном диалоге во время пандемии ко-
ронавируса. Тогда не только доля контен-
та, посвященного здоровью, увеличилась 
в несколько раз, но и место медицинской 
тематики в повестке дня существенно из-
менилось – медицина стала такой же прио-
ритетной темой, как политика и общество 
(Фролова, Стрига, 2020). 

Несмотря на уменьшение количест-
ва материалов СМИ, посвященных меди-
цинской тематике после завершения пан-
демии коронавируса и появления более 
актуальных тем, медицинский дискурс в 
целом имеет ряд возможностей для реа-
лизации в массмедиа. Для этого сущест-
вует несколько предпосылок. 

Во-первых, ежегодная заболеваемость 
россиян в осенне-зимний период (ОРВИ, 
ОРЗ, грипп, коронавирус и др.) провоци-
рует увеличение количества публикаций, 
включающих медицинский дискурс. По 
аналогии с периодом распространения 
COVID-19 в данный период журналисты мо-
гут публиковать информацию о статисти-
ке заболеваемости в различных регионах, 
привлекать читателей к вакцинации, зна-
комить с рекомендациями ВОЗ, Министер-
ства здравоохранения и т.д.

Во-вторых, медицинский дискурс может 
быть реализован в современных печатных 
СМИ в связи с повышенной актуаль ностью 
темы здорового образа жизни и здоро-
вого питания. Так, в некоторых газетах и 
журналах (например, узконаправленных) 
публикуются статьи, включающие различ-
ные рекомендации врачей-диетологов, 

гастроэнтерологов и т.д. Однако в данном 
ключе остается актуальной проблема рас-
пространения деструктивных социальных 
практик: предложение читателям непрове-
ренных видов диет, биологически активных 
препаратов и прочих советов, которые мо-
гут быть расценены как недостоверные или 
требующие личной консультации у меди-
цинских специалистов (в большей степени 
присуща неинституционализированным 
медиа и производителям контента) (Вар-
танова, 2023; Макеенко, Вырковский, 2021). 
Кроме того, целесообразно отметить, что 
медицинский дискурс может быть реали-
зован не только в статьях на медицинские 
темы. Так, различные медицинские терми-
ны и иные сведения могут быть включены 
журналистами в различные публикации, 
то есть медицина может освещаться в кон-
тексте других тем.

Сегодня динамичные изменения в сфе-
ре цифровых медиакоммуникационных 
технологий и рост влияния новых игро-
ков медиасреды открывают простор для 
распространения медицинской инфор-
мации, в том числе о рисках для здоровья, 
методах их устранения и профилактики, 
что улучшает медицинскую образован-
ность людей и способствует внедрению 
идеологии заботы о здоровье (Кажберо-
ва, 2019). Тем не менее из-за обилия кана-
лов коммуникации и коммерциализации 
в секторе здравоохранения этот процесс 
может иметь двойственные последствия, 
поскольку преобладание неинституцио-
нализированных источников информации 
может способствовать распространению 
вредных для здоровья практик. Тем бо-
лее ценно обратиться к изучению опыта 
традиционных СМИ – качественных аме-
риканских газет – чтобы изучить, какие 
характерные особенности медицинского 
дискурса являются классическими атрибу-
тами журналистского мастерства и высо-
кого профессионального стандарта (Выр-
ковский, 2009). 

Особенности медицинского дискурса The Wall Street Journal и The New York Times



82

Надежда Адрова

М Е Д И А
альманах

№ 5
2023

Обзор теоретической литературы
Хотя именно медиакоммуникации во 

всем их многообразии форматов, устройств 
и доступа играют огромную роль в инфор-
мационной сфере, проникая в нашу жизнь 
и оказывая влияние на здоровье и благопо-
лучие населения, ключевым инструментом 
просвещения общества в вопросах здоровья 
и медицины остается журналистика (Вар-
танова, 2015). В настоящее время к поиску 
информации по профилю медицины и фар-
мации прибегает все большее количество 
людей. Им важно, чтобы эта информация 
была правдивой, актуальной, а также чтобы 
она была написана простым и понятным 
языком, без обилия сложных медицинских 
терминов. Т.И. Фролова полагает, что ме-
дицинская журналистика имеет огромное 
значение для формирования правильного 
понимания здоровья и помощи людям в 
принятии обоснованных решений в вопро-
сах здравоохранения. Ведь информацию 
о здоровье ищут люди разных возрастов, 
от школьников (пик интереса приходится 
на подростковый возраст) до людей пен-
сионного возраста (в связи с возрастными 
ухудшениями самочувствия). 

Медицина и фармацевтика сегодня яв-
ляются одними из самых быстро развива-
ющихся областей во всем мире. В.В. Кажбе-
рова указывает на необходимость содейст-
вия становлению института общественного 
здоровья как одной из первоочередных за-
дач, стоящих перед журналистским цехом 
страны (Кажберова, 2019). Распростране-
ние знаний, терминов и прочей информа-
ции, включенных в медицинский дискурс 
посредством средств массовой информа-
ции, может способствовать их популяриза-
ции, что имеет несколько ключевых пре - 
и муществ. Во-первых, в медиапространст-
ве будет распространяться достоверная 
профессиональная информация. Во-вто-
рых, качество медиа и информационного 
пространства будет повышаться. В-треть-
их, у получателей подобной информации –  

широкой общественности, читателей пе-
чатных СМИ – будет повышаться общая 
медицинская грамотность (Кожарнович, 
2021). Все эти преимущества связаны меж-
ду собой.

Под медицинским дискурсом принято 
понимать сферу профессионально-комму-
никативного взаимодействия медицинских 
работников (Желязовска-Собчик, 2019) ли-
бо письменные и устные коммуникативные 
практики в медицинской профессии (Ма-
кушева, Ковалева, 2014; Шибанова, 2016). 
Научные термины и медицинская терми-
нология широко используются в текстах 
для точности и передачи специфики ме-
дицинской проблематики. Медицинские 
концепции и описания заболеваний пред-
ставлены в понятной и легко усваиваемой 
форме для широкой аудитории. Это позво-
ляет делиться медицинскими знаниями с 
как можно большим количеством людей и 
увеличивать осведомленность общества 
(Коханова, Штепа, 2010). Важной особен-
ностью медицинского дискурса является 
сочетание научно-медицинских данных 
с личными историями пациентов. Это по-
зволяет людям лучше понять конкретные 
случаи болезни, сопереживать пациен-
там, способствуя созданию эмоциональ-
ной связи с читателями. Еще одной отли-
чительной особенностью медицинского 
дискурса в газетах и журналах является 
актуальность. Информация о новейших 
методах диагностики и лечения, медицин-
ских исследованиях и открытиях регулярно 
обновляется, что делает эту область зна-
ний динамичной и привлекательной для 
читателей (Воскобойникова, Ушакова, Ря-
занцев, 2022).

В связи с этим под «медицинским дис-
курсом» в рамках настоящего исследования 
мы понимаем совокупность текстов в ме-
диапространстве, посвященных медицин-
ской тематике, реализуемых для массовой 
аудитории профессионалами медиасреды  
журналистами, медиакоммуникаторами 
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и т.д., обладающих определенной специ-
фикой – использованием языковых средств, 
свойственных научному и профессиональ-
ному дискурсам. Таким образом, медицин-
ский дискурс в нашем исследовании – это 
часть медийного дискурса, а не часть на-
учного или профессионального дискурса, 
которые изначально опираются на иные 
лингвистические и экстралингвистические 
параметры. Медицинский дискурс в га-
зетах и журналах отличается научностью 
и одновременно доступностью научной 
информации для массового читателя, ак-
центом на повседневную культуру жизни 
представителя аудитории медиа – про-
филактику и здоровый образ жизни, ис-
пользование личных историй пациентов 
(Суворова, 2009). Исследователи медицин-
ского дискурса признают такую форму его 
бытования, как «научно-популярный ме-
дицинский дискурс» (Степанова, 2019: 95), 
понимая, что научно-популярная литера-
тура в области медицины востребована 
среди широкой аудитории. В отличие от 
строгих и сухих научных текстов, научно-
популярные статьи и книги представляют 
информацию в более доступной и инте-
ресной форме, не перегружая читателя 
медицинской терминологией. Реципиент 
медицинского дискурса в нашем понима-
нии – это прежде всего медиапотреби-
тель, а не пациент, ожидающий приема  
врача. 

Результаты исследования
Эмпирическая база настоящего иссле-

дования сформирована материалами ка-
чественных американских изданий The Wall 
Street Journal и The New York Times в 2019 и 
в 2022 гг. Эти два года были выбраны для 
сравнения в качестве допандемийного и 
постпандемийного периодов. В основу ги-
потезы нашего исследования был положен 
тезис: пандемия COVID-19 потенциально 
могла оказать влияние на особенности ме-
дицинского дискурса двух анализируемых 

газет, в частности на представленность тех 
или иных медицинских тем и журналист-
ских приемов их освещения. 

Методом исследования стал контент-
анализ опубликованных материалов. Еди-
ницей анализа – журналистский текст,  т.е. 
произведенный в условиях редакции мате-
риал, за авторством журналиста и опубли-
кованный на страницах исследуемых газет. 
Всего было изучено 2977 журналистских 
текстов по 14 параметрам. В параметры 
были включены: периодичность выхода, 
тираж печатного издания, жанры публи-
каций, общее количество материалов ме-
дицинской тематики (статей), общее коли-
чество материалов в номере (в среднем), 
общее количество публикаций на иссле-
дуемую тематику, количество затронутых 
областей медицины, области медицины в 
издании (количество упоминаний); сведе-
ния о COVID-19, количество и доля матери-
алов, представляющих интерес для обще-
ства, а не для бизнеса, средняя длина тек-
стов, аналитические публикации, условия 
доступа к материалам.

Исследование ставило целью получение 
данных о количественном и качественном 
своеобразии представленности медицин-
ской тематики не в специализированных 
медицинских, а в качественных общест-
венно-политических изданиях США, что-
бы определить основные темы и направ-
ления медицинского дискурса в данных 
газетах за указанный период времени; вы-
явить различия и сходства в подходе к ос-
вещению медицинских тем The Wall Street 
Journal и The New York Times; проанализи-
ровать использование специализирован-
ной терминологии и стилевых приемов в 
статьях о медицине в обеих газетах, в том 
числе изучить присутствие цитирования 
на авторитетные медицинские источники, 
оценить представленность медицинской 
области в целом. Методы исследования 
включали контент-анализ статей в указан-
ных газетах, а также методы сравнения. 

Особенности медицинского дискурса The Wall Street Journal и The New York Times
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Для систематизации и визуализации дан-
ных использовался компьютерный анализ.

В период исследования (2019 и 2022 гг.) 
два авторитетных американских издания 
The Wall Street Journal и The New York Times 
активно освещали вопросы, связанные с 
медициной и здоровьесбережением. Рас-
смотрим ключевые показатели проведен-
ного исследования по предложенным па-
раметрам (см. табл.). 

Периодичность выхода газеты The Wall 
Street Journal составляет 365 выпусков в год, 
The New York Times – 417 выпусков. Первая 
анализируемая нами газета издается ти-
ражом 2, 834 млн экз., вторая – 1,380 млн 
экз. Медицинский дискурс в обеих газетах 
был представлен следующими жанрами: 
информационная статья, новостная статья, 
заметка, интервью, репортаж и объявление. 
Всего в 2019 г. в The Wall Street Journal было 
опубликовано 17 532 статьи, а в The New 
York Times 20 025 статей. Тогда как в 2022 г. 
в The Wall Street Journal было опубликовано 
17 128, а в The New York Times – 19 850 ста - 
тей. В одном номере каждой из газет в 2019 г.  
в среднем было 48 материалов, а в 2022 г. –  
47. Общее количество публикаций на ис-
следуемую тематику составило: в газете The 
Wall Street Journal в 2019 г. – 378 материалов 
(2,2% от общего количества публикаций),  
а в 2022 г. – 536 материалов (3,1% от общего 
количества). В The New York Times на меди-
цинскую тематику и по вопросам здоровья 
были опубликованы: в 2019 г. 998 матери-
алов (5% от общего количества материа-
лов), а в 2022 г. – 1065 материалов (5,4%).  
В обеих газетах освещаются различные 
области медицины: в 2019 и 2022 гг. в The 
Wall Street Journal соответственно 16 и 19, 
в The New York Times – 21 и 23.

Рассмотрим упоминаемость областей 
медицины более подробно. В 2019 г. The 
Wall Street Journal 179 раз уделяла внимание 
терапии, 61 – диагностике, 49 – хирургии, 
46 – фармакологии,  43 – дерматологии. 
В 2022 г. упоминаемость областей медици ны 

несколько изменилась: на первом месте  
по-прежнему осталась терапия (258 упо-
минаний), однако второе место в связи с 
пандемией COVID-19 заняла вирусология 
(78); диагностика и фармакология сохра-
нили присутствие в топ-5 областей ме-
дицины, упоминаемых в издании (70 и 
68 соответственно), пятое место вместо 
дерматологии заняла педиатрия (62).  
В The New York Times ситуация оказалась 
схожей: в 2019 г. терапия упоминалась 71 
раз, хирур гия – 65, диагностика – 58 раз, 
педиатрия – 41, дерматология – 39 раз, 
однако без внимания осталась фарма-
кология. В 2022 г. ситуация изменилась: 
лидерство сохранила терапия, набрав 90 
упоминаний, однако второе место (так же 
как в газете The Wall Street Journal) заняла 
вирусология – 81; диагностика упоминалась 
75 раз, дерматология – 37 и педи атрия – 
28 раз. Таким образом, для обеих газет 
характерно замещение темы хирургии 
темой вирусологии как более актуаль-
ной и релевантной аудитории. Эту тен-
денцию подтверждают и данные об ос-
вещении COVID-19: если в 2019 г. газеты 
не упоминали этот тип вируса ни разу, то 
в 2022 г. о вирусе COVID-19 писали 503 ра-
за в The Wall Street Journal и 645 раз – в The 
New York Times.

Поскольку газеты являются деловыми, 
ориентированными на бизнес-сообщест-
во, упоминание медицинской тематики в 
большинстве случаев носит коммерциали-
зированный, а не социально ориентиро-
ванный характер. Именно по этой причи-
не мы произвели расчет такого параметра, 
как количество и доля материалов, пред-
ставляющих интерес для общества, а не 
для бизнеса: то есть таких, которые ста-
вили цель проинформировать аудиторию 
о вопросах, связанных с развитием меди-
цины и здравоохранения, и не учитывали 
бы потенциальный коммерческий интерес 
со стороны предпринимателей. В 2019 г. 
The Wall Street Journal опубликовал всего 
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68 таких материалов, что соответствует 18% 
от общего количества публикаций на тему 
медицины. В 2022 г. доля социально ори-
ентированных материалов медицинской 
тематики увеличилась незначительно –  до 
23% (123 публикации). Газета The New York 
Times изначально уделяла выполнению со-
циальных функций журналистики больше 

внимания. В 2019 г. социально ориентиро-
ванные материалы о медицине составили 
39% от общего количества журналистских 
текстов по исследуемой теме (264 статьи), 
в 2022 г. – 41% (289 статей). Средняя длина 
текстов на медицинскую тему в газете The 
Wall Street Journal составляет 2,7 страницы; 
в The New York Times – 3,1.

Таблица. Параметры анализа медицинского дискурса и их показатели (2019, 2022 гг.)
Параметр анализа The Wall Street Journal The New York Times

2019 г. 2022 г. 2019 г. 2022 г.
Периодичность выхода 
(вып.) 365 417

Тираж (экз.) 2,834,000 1,379,800
Жанры публикаций на 
медицинскую тематику

1) информационная статья; 2) новостная статья; 3) заметка;  
4) интервью; 5) репортаж; 6) объявление.

Кол-во статей 17 532 17 128 20 025 19 850
Кол-во материалов  
в номере (ср. знач.) 48 47 48 47

Кол-во публикаций  
на медицинскую 
тематику

378 536 998 1065

Кол-во областей 
медицины 16 19 21 23

Области медицины  
в издании  
(кол-во упоминаний)

терапия (179); 
диагностика 
(61);  
хирургия (49); 
фармакология 
(46); 
дерматология 
(43) 

терапия (258); 
вирусология 
(78); 
диагностика  
(70); 
фармакология  
(68); педиатрия 
(62) 

терапия (71); 
хирургия (65); 
диагностика 
(58); 
педиатрия (41); 
дерматология 
(39) 

терапия (90); 
вирусология 
(81); 
диагностика 
(75); 
дерматология  
(37);  
педиатрия (28) 

Сведения о COVID-19 отсутствуют 503 отсутствуют 645
Материалы на 
медицинскую тематику, 
представляющие 
интерес для общества, 
а не для бизнеса:  
кол-во публикаций  
(% от общего числа)

68 (18) 123 (23) 264 (39) 289 (41)

Средняя длина текстов 
на медицинскую 
тематику (стр.)

2,7 3,1

Аналитические 
публикации на 
медицинскую тематику: 
кол-во публикаций  
(% от общего числа)

265 (72,6) 302 (82,7) 265 (72,6) 302 (82,7)

Условия доступа к сайту платный платный
Источник: исследование автора, 2023 г.

Особенности медицинского дискурса The Wall Street Journal и The New York Times
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Нами был выбран параметр аналитиче-
ских публикаций, отражающий внимание 
газет к бизнес-аналитике, представленной 
в виде новостей, комментариев, мнений. 
Пандемия не оказала существенного влия-
ния на этот показатель, сохранив для обе-
их газет примерно ровный уровень вни-
мания к аналитике: 72,6% в 2019 г. и 82,7% 
в 2022 г. в газете The Wall Street Journal и 
48,2% и 49,16% в The New York Times, под-
твердив статус последней – как в большей 
степени ориентированной на выполнение 
традиционных журналистских, а не биз-
нес-задач газеты. 

Материалы, публикуемые в печатном 
издании The Wall Street Journal (также дубли-
руются на интернет-ресурсе), представле-
ны как новостными, так и аналитическими 
жанрами. При этом в исследуемой выбор-
ке большая часть публикаций написана 
в жанре статьи и обзора, а также статьи-
мнения компетентного эксперта, не вхо-
дящего в редакционный коллектив. В ис-
следуемой выборке материалов в 2022 гг. 
более 82% составили аналитические ста-
тьи (в том числе и материалы экспертов, 
наиболее часто публикуемые в разделе 
«Мнения»). 

Важно отметить, что медицинская те-
матика в издании The Wall Street Journal 
тесно связана с деловыми тематически-
ми линиями (бизнес, предпринимательст-
во, политика). Публикации, где доминиру-
ющей темой является медицина или здра-
воохранение вне предпринимательского 
контекста в издании, встречаются редко. 
Можно констатировать, что медицинская 
тематика в издании The Wall Street Journal 
не является приоритетной и выступает в 
качестве сопутствующей при публикации 
материалов о предпринимательской, по-
литической или социальной деятельности 
в США. Материалы, в которых медицин-
ская тема является ведущей, появляются 
в издании при наличии значимых для об-
щества и резонансных информационных 

поводов. Публикации исследуемой выбор-
ки распределены по рубрикам: «Бизнес», 
«Соединенные Штаты», «Жизнь и работа», 
«Мнение», «Здоровье», «Политика» и др. 
Рубрикатор сайта более разнообразен, не-
жели в печатной версии газеты и включает 
такие тематические рубрики, как «Здоро-
вье и жизнь», «Забота о здоровье» и др.

Материалы, публикуемые в печатном 
издании The New York Times, также дубли-
руются на интернет-ресурсе. В исследуе-
мой выборке материалов в 2022 г. более 
49% составили аналитические статьи (в том 
числе и авторские материалы экспертов, 
публикуемые в разделе «Мнения»), очерки 
и др. Количество публикаций по исследу-
емой теме зависит от наличия информа-
ционных поводов.

Предлагая качественную характерис-
ти ку медицинского дискурса анализиру-
емых изданий, отметим, что обе газеты 
уделяют особое внимание деталям и фак-
там, связанным со сделками фармацев-
тических компаний. Они предоставляют 
информацию о размерах выручки сово-
купных продаж вакцин и лекарственных 
средств, а также о влиянии, которое эти 
сделки могут оказать на банковскую сис-
тему; о стоимости лекарств и общем сос-
тоянии рынка фармакологии; расходах го-
сударства на систему здравоохранения; о 
прогрессе лечения различных заболева-
ний; о новых технологиях и разработках 
в фармакологической отрасли; об инве-
стициях в медицинские исследования; о 
судебных исках в сфере медицины и проч. 
Публикации изобилуют статистическими 
данными, которые приводят сравнение 
текущих показателей здравоохранения с 
предыдущими годами, что позволяет чи-
тателям иметь более полное представле-
ние о ситуации в данной отрасли. Жур-
налисты предоставляют информацию и 
аргументируют свои утверждения путем 
цитирования экспертов и представителей 
различных компаний.
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В большинстве исследуемых публи-
каций проявлен высокий профессиона-
лизм и достоверность в предоставлении 
информации. Это подчеркивает качествен-
ные характеристики The Wall Street Journal 
и The New York Times и подтверждает их 
статус авторитетных информационных  
источников. Аккуратность, точность, объек-
тивность и другие атрибуты качественной 
прессы проявлены в строгости в отноше-
нии фактов и данных, касающихся меди-
цинских вопросов, что подтверждается от-
сылками к медицинским исследованиям, 
статистическим данным по вопросам ме-
дицины и экспертным мнениям.

Отдельно следует отметить, что оба 
издания активно используют визуаль-
ные средства выразительности, такие 
как фотографии, графики и диаграммы, 
чтобы наглядно представить информа-
цию и усилить ее воздействие на чита-
теля. Это делает материалы более при-
влекательными для аудитории и легкими  
к восприятию.

Что касается заявленной в работе ги-
потезы о влиянии пандемии COVID-19 на 
особенности медицинского дискурса двух 
анализируемых газет, в частности на пред-
ставленность тех или иных тем медицины и 
журналистских приемов их освещения, то 
можно констатировать следующее. Вирусо-
логия как медицинская сфера действитель-
но обрела центральное место в структуре 
медицинского дискурса даже после того, 
как COVID-19 перестал быть чрезвычайной 
мировой угрозой. Несколько увеличилась 
и социальная ориентированность публи-
каций, т.е. журналисты стали больше ос-
вещать вопросы медицинского характера, 
которые напрямую затрагивают интере-
сы граждан, а не предпринимателей. Тем 
не менее в целом пандемия не изменила 
сущностные особенности медицинского 
дискурса в качественных деловых амери-
канских изданиях, хотя и актуализирова - 
ла его. 

Выводы
Значимость проведенного исследова-

ния особенностей медицинского дискурса 
в The Wall Street Journal и The New York Times 
в 2019 и 2022 гг. неоспорима. Оба издания 
являются влиятельными газетами с гло-
бальной аудиторией, и их публикации о 
медицине и здравоохранении имеют огром-
ное значение для понимания актуальных 
тенденций в этой сфере. Оперативность в 
подаче актуаль ных новостей и аналитиче-
ский подход к медицинской тематике де-
лает их незаменимыми источниками ин-
формации для профессионалов и людей, 
интересующихся медициной.

The Wall Street Journal и The New York Times 
обладают различными особенностями в 
представлении медицинской информации. 
The Wall Street Journal часто подходит к теме 
с экономической точки зрения, концентри-
руясь на финансовых аспектах здравоох-
ранения и их влиянии на рынок. Издание 
акцентирует внимание на инвестициях в 
медицинские исследования, новые тех-
нологии и разработки, а также на вопро-
сах фармацевтической отрасли. Вместе 
с тем The New York Times более ориенти-
рована на широкую аудиторию и обычно 
фокусируется на глобальных проблемах 
здравоохранения, включая доступность 
и неравенство в медицине. Газета также 
уделяет внимание клиническим иссле-
дованиям, заболеваниям и тенденциям 
в общественном мнении относительно  
медицины.

Уникальность текстов, оперативность 
и достоверность информации играют зна-
чительную роль в привлечении читате-
лей и создании доверия к газетам. The Wall 
Street Journal и The New York Times являются 
авторитетными источниками новостей не 
только в США, но и во всем мире. Их ре-
путация и профессионализм способству-
ют глубокому анализу и объективности 
медицинской информации, представлен-
ной в их публикациях. Статьи и материалы, 

Особенности медицинского дискурса The Wall Street Journal и The New York Times
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связанные с медициной, сохраняют науч-
ный стиль и представляют сведения о 
последних достижениях в медицинской 
нау ке и прогрессе в лечении различных  
заболеваний.

Хотя оба издания активно освещали 
темы, связанные с медициной и здраво-
охранением, у каждого из них были свои 
особенности в подходе к обработке ин-
формации. The Wall Street Journal, как де-
ловая газета, уделяла больше внимания 
экономическим аспектам медицинской ин-
дустрии, таким как стоимость лекарств и 
расходы на здравоохранение. The New York 
Times, в свою очередь, сконцентрировалась 
на социальных и политических вопросах, 
касающихся медицины, – например, дос-
тупности медицинской помощи и реформ 
здравоохранения.

COVID-19 в 2022 г. стал одной из глав-
ных тем обсуждения в обеих газетах. The 

Wall Street Journal уделяла особое внимание 
экономическим последствиям пандемии, 
ее влиянию на рынок и разработке вакцин, 
в то время как The New York Times обраща-
лась к вопросам пандемии с социальной 
и гуманитарной позиций.

Оба издания предлагали множество 
мнений и точек зрения различных экспер-
тов и исследователей, что демонстрирует 
широкий диапазон медицинского дискур-
са в газетах. В целом анализ особенностей 
медицинского дискурса в The Wall Street 
Journal и The New York Times в 2019 и 2022 гг. 
позволяет сделать выводы о том, что эти 
издания играют важную роль в формиро-
вании общественного сознания о медицин-
ских вопросах. Они освещают ключевые 
события и способствуют дискуссии о важ-
ных аспектах здравоохранения, а также 
экономики и социальных вопросов, свя-
занных с медициной.
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Теоретическое осмысление проблемы
Исследований о развитии радиовещания 

в Норвегии немного. Прежде всего необхо-
димо отметить монографию Е.Л. Вартановой 
(1997), в которой анализируется деятель-
ность радиовещания в странах Северной 
Европы, и ее же труды (2020, 2022, 2023) о 
проблемах медиа в условиях цифровиза-
ции и развития цифровых платформ. Мос-
ковская школа исследований представлена 
также работами Л.Д. Болотовой, О.В. Тихо-
новой, Л.А. Кругловой (2023), ГГ. Щепиловой, 
Л.А. Кругловой ((ред.), 2021), рассматрива-
ющих историю развития и современное 
состоя ние отечест венной радиожурналис-
тики, и Е.Л. Вартано вой, М.И. Макеенко, 
А.В. Вырковского (2011) об особенностях 
деятельности FM-радио станций. 

Среди работ норвежских ученых вни-
мания заслуживают прежде всего труды 
Х.Ф. Даля и Х.Г. Бастиансена (Dahl, Bastiansen, 
1999; Bastiansen, Dahl, 2019), анализирующие 
историю норвежских медиа, в том числе 
описывающие историю развития радио-
вещания в Норвегии, а также исследова-
телей Х. Фоссума (Fossum, 1994), Л.Р. Лагс-
лета (Langslet, 1966), изучающих реорга-
низацию общественного радиовещания.

Эмпирическую базу исследования соста-
вили следующие материалы: экономические 
отчеты о развитии медиаиндустрии Норвегии 
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Økonomi i norske medievirksomheter1, отчеты 
Управления по делам СМИ – Medietilsynet2, 
фиксирующие основные тенденции разви-
тия медиаотрасли Норвегии, а также дан-
ные Центрального статистического бюро 
Норвегии3. Цель исследования – выделить 
основные этапы в развитии радиовещания  
Норвегии.

К истории вопроса
История радиовещания в Европе начи-

нается с 1920 гг. В связи с экономическим 
кризисом привлекать инвестиционный ка-
питал для развития нового средства массо-
вой информации было сложно. В странах 
Скандинавии активно развивалось радио-
любительство, однако во время Первой ми-
ровой войны на радиосвязь были наложе-
ны жесткие ограничения, и самодельные 
радиоустройства стали использоваться 
только после снятия запретов. 

С 1920 гг. радиоклубы действовали во 
многих городах и поселках Норвегии. В 1922 г. 
радиолюбители стали добиваться создания 
радиостанции. Она была основана в 1924 г. 
как общество с ограниченной ответствен-
ностью при участии предпринимателей и 
содействии Телеграфного управления, ко-
торое являлось лицензирующим органом 
по всем вопросам радиовещания. Компа-
нии была выдана эксклюзивная лицензия 
на ежедневное вещание в пределах 150 км 
от Осло. В следующем году аналогичная 
компания с собственным передатчиком 
была создана в Бергене, еще через год –  
в Тромсе. Чтобы компания могла приобре-
сти радиопередатчик, ей требовалось не 
менее 20 тыс. норв. крон, поэтому коммер-
ческий потенциал нового средства массо-
вой информации в условиях экономической 
нестабильности послевоенного времени 
оказался труднореализуемым. 

Во всех скандинавских странах цент-
ральную роль в планировании постоянного 
радиовещания (сегмент радио как вид СМИ 
оформился в 1924–1925 гг.)  играли власти. 

В Норвегии Телеграфное управление рас-
сматривало вещание как государствен-
ную задачу, однако дефицит бюджетных 
средств после экономиче ского спада 1920 г. 
исключил возможность государствен ного 
финансирования, и ставка была сделана 
на радиолюбителей и предпринимателей. 
Телеграфный совет лишь по обещал, что 
сам будет предварительно утверждать как 
радиопередачи, так и их распространение. 
Таким образом, несмотря на частную форму 
собственности, вещание контролировалось 
государством. К тому же частные акционеры 
так и не смогли ни превратить радио в об-
щенациональное средство массовой инфор-
мации, ни способствовать развитию радио -
вещания по всей стране. Через несколько 
лет Министерство культуры выкупило у них 
акции и учредило NRK (Norsk Rikskringkasting – 
Норвежскую государственную вещатель-
ную компанию).

Результаты исследования
В 1930 гг., в период повышения уровня 

безработицы, естественно, снизился спрос 
на приобретение радиоприемников. Рост 
числа платных лицензий в Норвегии был 
незначительным, а развитие радиовеща-
ния отставало от Дании и Швеции. В 1933 г., 
по данным официальной статис тики, ра-
диоприемник был только в 18% домохо-
зяйств страны. 

В конце 1930 гг. радиовещание превра-
тилось в развивающуюся отрасль с годовым 
оборотом в 20 млн норв. крон, что способ-
ствовало росту числа слушателей. С 1933 по 
1940 г. количество лицензионных платежей 
выросло почти на 300% (Bastiansen, Dahl, 
2019: 168). Когда 9 апреля 1940 г. немцы 
вторглись в Норвегию, радиоприемники 
были в половине домохозяйств.

Программы ежедневных радиопере-
дач, за которые газеты поначалу пытались 
взимать плату с радиовещательной компа-
нии, стали публиковаться бесплатно и за-
нимали все более заметное место в газетах. 
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Однако пресса была против того, чтобы NRK 
транслировала рекламные ролики, как это 
делали раньше частные компании. Время 
трансляции рекламных роликов, которые 
были популярным элементом основной 
программы, достигало 15 мин в день. Хотя 
реклама составляла всего 2–3% доходов 
вещателя, примерно 200 тыс. норв. крон, 
газеты не собирались от нее отказывать-
ся. В прессе началась целенаправленная, 
экономически мотивированная кампания 
против рекламы на радио, которая оказа-
ла серьезное давление на NRK  (Bastiansen, 
Dahl, 2019: 169).

Во время Второй мировой войны средст-
ва массовой информации Норвегии стали 
инструментом пропаганды. Послевоен ное 
время связано с ростом спроса на средства 
массовой информации. Годовой рост вало - 
вого внутреннего продукта составил бо-
лее 4%, что соответствовало цели, постав-
ленной Лейбористской партией под руко-
водством премьер-министра Э. Герхардсе-
на. Благодаря более высоким доходам и 
большему количеству свободного времени 
люди могли и читать газеты и еженедель-
ные журналы, и слушать радио, и посещать 
кинотеатры, не ограничивая свое время.

Начиная с 1950 г. радиопередачи NRK 
на общенациональной радиостанции P1 
имели все более широкий охват. Если в 
1949 г. лицензию получили 654 тыс. человек, 
то в 1950 г. эта цифра превысила милли-
он (рост составил почти 40%,) а к 1960 г. – 
3 млн (Bastiansen, Dahl, 2019: 219), лишь не-
значительно уступив общей численности 
населения Норвегии. Роль радио в 1950 гг. 
уникальна в истории норвежских СМИ – ни 
одна радиостанция не охватывала всего 
населения страны. NRK стала крупнейшим 
СМИ, имеющим свой персонал и оборудо-
вание для производства радиопрограмм 
в собственном помещении.

С 1960 по 1980 г. медиаисследовате-
лями норвежских СМИ было отмечено па-
раллельное функционирование основных 

средств массовой информации. С учетом 
достигнутого охвата населения все они 
имели многомиллионную аудиторию. Коли-
чество лицензий на радиовещание достигло  
нового рекордного уровня в 1976 г. – 
1 318 022 (Bastiansen, Dahl, 2019: 302). Го-
сударственная поддержка кинематогра-
фа и благоприят ные условия для разви-
тия радио и телевидения – в дополнение к 
значительным государственным субсиди-
ям прессы с 1969 г. – представляли собой 
комплексную политику в отношении всех 
СМИ. Период с 1960 по 1980 г. – это время, 
на которое пришелся пик государственных 
программ по поддержке СМИ. Далее ситуа-
ция изменилась. (Краткая характеристика 
основных этапов развития радиовещания 
в Норвегии с 1920 по 2020 г. приведена  
в таблице 1.)

Наиболее ярким событием стала потеря 
Норвежской национальной вещательной 
корпорацией эксклюзивной лицензии на 
радиотелевещание. Об этом было объяв-
лено 16 декабря 1981 г. Таким образом, пя-
тидесятилетняя государственная монополия 
была ликвидирована, и радиовещание как 
средство массовой информации оказалось 
в ситуации, во многом аналогичной той, в 
которой оно находилось в 1920 гг., когда 
его развитие определялось частными и 
местными инициативами.

За этим решением, ставшим одним из 
знаковых для нового правительства, сто-
ял процесс, который продолжался уже не-
сколько лет, – недовольство монополией 
NRK. Произошел сдвиг настроений в сторо-
ну более либеральной идеологии. В ходе 
опроса, проведенного в 1978 г. Норвеж-
ским институтом общественного мнения, 
на вопрос о том, является ли исключитель-
ное право NRK на ведение радио и теле-
видения преимуществом или недостатком, 
54% ответили, что преимуществом, а 39% 
посчитали, что «…было бы лучше, если бы 
монопольное положение NRK было отме-
нено» (Bastiansen, Dahl, 2019: 322).
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В феврале 1980 г. комитет, назначенный 
Консервативной партией в 1978 г., предста-
вил доклад «Вещание в Норвегии – перс-
пективы и возможности», где впервые был 
сформулирован план ликвидации моно-
полии NRK с введением местного радио, 
местного телевидения и спутникового ве-
щания. Отмена монополии сразу же при-
вела к активной деятельности на радио, 
и в течение последующих пяти лет к же-
лающим участвовать в эфире присоеди-
нилось почти 300 новых игроков: полити-
ческие, религиозные организации, мест-
ные радиоассоциации, муниципалитеты 
и приходские советы. В начале 1980 гг. в 
радиовещание пришел профессиональ-
ный инвестор. Принадлежащая датчанам 
компания Aller стала первой в сети станций, 
вещающих под брендом Radio1. С 1988 г. в 
ограниченном объеме было разрешено 
транслировать рекламу на радио. В этот 
период стало развиваться местное радио-
вещание. Для NRK появление местного ра-
дио имело глубокие последствия. В 1979 
и 1980 гг. были введены в эксплуатацию 
собственные FM-радиопередатчики для 
трансляции радиостанции P2, которая бы-
ла создана в 1983 г. и официально начала 
вещание в следующем году.

Когда на рубеже 1970–1980 гг. местное 
радио только появилось, в общественных 
дебатах в странах Северной Европы многие 

политики и журналисты рассматривали его 
как реальный путь расширить доступ пуб-
лики к средствам массовой информации. 
Прошло менее двадцати лет, и местное ра-
диовещание развилось в самостоятельную 
индустрию – с собственной экономикой, 
программным стилем, проблемами и дос-
тижениями (Вартанова, 1997: 140). Таким 
образом, период с 1980 г. можно назвать 
переломным для медиасистемы страны. 
Именно в это время стала оформляться 
медиасистема Норвегии с ключевыми иг-
роками СМИ. Динамика изменений в сфе-
ре местного радио стран Северной Евро-
пы в 1990 гг. следовала общей тенденции 
развития радиовещания в индустриаль-
ных странах Запада, приведшей к бурно-
му росту числа региональных радиостан-
ций. Важнейшей причиной стали новые 
возможности, открывшиеся для местных 
рекламодателей (Вартанова, 1997: 142).

Для норвежского радио FM-диапазон 
долгое время был преобладающим, несмот-
ря на то, что цифровое радио было создано  
в Норвегии еще в 1995 г. Тогда компании NRK 
и P4 организовали свои первые тестовые 
передачи с помощью цифрового аудио-
вещания Digital Audio Broadcasting (DAB). 
В последующие годы вопрос о цифрови-
зации радио неоднократно поднимался в 
ходе обсуждений. Министерство культу-
ры видело много преимуществ в переходе 

Таблица 1. Основные этапы развития радиовещания в Норвегии, 1920–2020 гг.4

Период Характеристика 

1920–1930 Появление радиоклубов, частных радиокомпаний. Создание NRK
1930–1940 Активное развитие радиовещания
1940–1950 Радио – инструмент пропаганды. Восстановление системы СМИ
1950–1960 Увеличение времени потребления радиопрограмм
1960–1970 Отсутствие конкуренции между СМИ, введение государственных субсидий
1970–1980 NRK – крупнейшая медиакомпания Норвегии. Рост потребления всех СМИ
1980–1990 Отмена монополии NRK

1990–2000 Появление частных инвесторов, коммерциализация радиорынка
2000–2020 Переход на цифровой формат, цифровизация медиарынка
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на DAB-диапазон: увеличение количества 
радиопрограмм и радиостанций, обеспече-
ние более качественного звука (DAB прак-
тически исключает шумовые помехи как 
проблему для слушателей), одна ко полага-
ло, что развивать цифровую радио сеть в 
Норвегии должны сами компании на ком-
мерческих условиях. Рабочая группа, соз-
данная в 2005 г., рекомендовала выбрать 
DAB в качестве основного стандарта для 
будущего цифрового радио в Норвегии.

NRK и P4 заявили, что они вряд ли будут 
участвовать в финансировании цифровой 
радиосети без официальной даты прекра-
щения вещания в FM-диапазоне, хотя NRK 
уже вещала в обоих диапазонах. В течение 
нескольких лет NRK вводила новые нише-
вые радиостанции, транслировавшие про-
граммы  непосредственно в DAB-диапазоне – 
NRK Gull и NRK Barn. В 2007 г. NRK запустила 
пакет цифровых каналов, включающий  
16 радиостанций, в том числе NRK Jazz, NRK 
Sport, NRK P3 Urørt и NRK Stortinget. Позиция 
Министерства культуры и требования NRK 
и P4 указывали на то, что DAB должен стать 
новым норвежским радиостандартом.

Министерство культуры понимало, что 
игрокам радиорынка будет сложно инве-
стировать в дорогостоящее развитие DAB 
без решения об окончательном отказе от 
FM-вещания, но оставляло за собой право 
контролировать этот процесс. Поэтому ми-
нистерство сформулировало условия, кото-
рые необходимо было выполнить, прежде 
чем произойдет постепенный отказ от FM-
вещания. Также было рекомендовано пре-
кратить FM-вещание в 2017 г. Это решение 
давало слушателям шесть лет на адаптацию. 
Министерство вместе с тем выступало за 
новый стандарт DAB+, но считало, что вы-
бор технологии должен быть предоставлен 
самим операторам. По оценкам, сделан-
ным в 2011 г., еженедельно цифровое ра-
дио слушали почти 8 млн человек. В 2011 г. 
было объявлено о том, что в течение 2017 г.  
FM-вещание должно быть прекращено 

(Bastiansen, Dahl, 2019: 282). В рамках под-
готовки к переходу  на DAB-диапазон NRK, 
P4 и частная Scandinavian Broadcasting Sys-
tem (SBS) создали совмест ную компанию 
Digitalradio Norge AS. Ее важнейшей задачей 
стало обеспечение быстрого перехода на 
цифровое радиовещание. 

Аналоговая сеть радиовещания в FM-
диапазоне устарела и нуждалась в модер-
низации. Министерство культуры выдви-
нуло свои требования. Радиослужбы NRK 
должны были иметь цифровое покры-
тие, наиболее важные частоты нацио-
нальных радиовещателей – расширены 
до охвата населения не менее 90%,  соз-
даны доступные и технически удовлетво-
рительные решения для приема радио  
в автомобилях.

Слушатели заранее узнали, что 2017 г. 
станет годом крупнейшего технологиче-
ского сдвига в новейшей истории норвеж-
ского радио: вещание радиостанций в FM-
диапазоне будет отключено, и его место 
займет DAB. Таким образом, сторонники 
DAB добились своего – в 2017 г. произошел 
полный переход на вещание в DAB-диа-
пазоне (хотя некоторые местные радио-
станции продолжали по-прежнему про-
должали вещать в FM-диапазоне). Чтобы 
установить радио в автомобиль, необхо-
димо было заменить радиоприемник или 
использовать адаптер. Была разработана 
схема возврата старых радиоприемников, 
которые подлежали переработке. 

Цифровизация видоизменила произ-
водство и распространение радиопрограмм. 
Кроме того, Интернет привел к появле-
нию онлайн-радио. Все основные нор-
вежские радиостанции − NRK, P4 и Radio 
Norge − можно было найти в Интернете. 
Если в FM-диапазоне существуют ограни-
чения по количеству вещателей и объему 
эфирного времени, то в DAB-диапазоне 
таких ограничений меньше. Кроме того, 
DAB дает местным вещателям возможность 
вести непрерывное вещание на большей 
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географической территории, чем в FM-диа-
пазоне. Начиная с 2010 г. DAB также под-
держивает стандарт DAB+. Впоследствии 
все радиотрансляции DAB в Норвегии бы-
ли преобразованы в DAB+.  В 2022 г. радио-
вещательный сегмент был представлен 171 
радиостанциями, большинство из которых 
были местными (см. табл. 2).

Ликвидация монополии NRK, появление 
частных инвесторов и переход на цифровое 
вещание привело к тому, что произошла 
полная реорганизация сегмента радио-
вещания. И одним из ключевых вопросов 
стал вопрос о его финансировании.

Законодательство Норвегии в обла-
сти радиовещания четко регулирует ве-
щательную деятельность с помощью про-
цедуры лицензирования. В соответствии с 
законодательством радиокомпании могут 
получить три различных типа лицензий 
на вещание: круглосуточное, обществен-
ное и нишевое. Тип лицензии предназна-
чен для предоставления радиостанциям 
лучших условий для получения доходов  
от рекламы.

Радиокомпании, работающие кругло-
суточно и без выходных, находятся в самых 
густонаселенных районах. Общественные 
радиостанции имеют право на непрерыв-
ное вещание в прайм-тайм. Согласно по-
ложению о лицензиях, нишевые радио-
станции ограничены в получении доходов 
от рекламы и, как правило, имеют время 
вещания вне прайм-тайм.

Стоит отметить, что местное радиове-
щание испытывает серьезное давление со 
стороны игроков рынка. Отказ от вещания 
в FM-диапазоне и переход на DAB впер-
вые оказали заметное влияние на струк-
туру местной радиоиндустрии. Например, 
Bauer Media перешла на трансляцию сво-
его радиоконтента только в цифровом  
формате.

Для независимых радиостанций наи-
более важным источником дохода являют-
ся доходы от лотерей. Большое количество 
нишевых радиостанций финансируется за 
счет пожертвований и добровольных ли-
цензий. Радиостанции, входящие в круп-
ную вещательную группу, в которой уча-
ствует национальная радиостанция или 
сеть, имеют еще больше возможностей 
для получения дохода – например, воз-
можность совместной продажи реклам-
ных площадей. Наиболее важным источ-
ником прибыли является доход от рекламы  
(см. табл. 3).

Местные радиостанции, которые на-
ходятся в национальной сети, получают 
выгоду от возможности координировать 
продажу рекламных площадей на нацио-
нальном рынке. Несмотря на то, что доход 
от рекламы для радиостанций является 
одним из основных, по сравнению с дру-
гими СМИ, доходы от рекламы в сегменте 
радиовещания медиаиндустрии отстают 
от доходов онлайн-медиа, телевидения  
и газет.

Таблица 2.  Количество радиостанций, по годам5

Диапазон  Охват Количество радиостанций

2000 г. 2005 г. 2010 г. 2015 г. 2020 г. 2022 г.

FM Общенациональный 4 5 5 5 0 0
Региональный 18 16 16 16 0 0
Местный 274 249 250 238 78 57

DAB Общенациональный 3 5 11 18 32 33
Региональный 2 3 1 1 15 16
Местный – – – – 57 65
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Таблица 3.  Чистый доход от рекламы в норвежских СМИ 
(млн норв. крон, по годам)6

СМИ Доход
2005 г. 2010 г. 2015 г. 2020 г. 2022 г.

Печатные газеты 6658 6684 3978 1711 1473
Печатные 
журналы

626 547 326 122 105

Телевидение 2648 3059 3867 3330 3550
Радио 500 561 764 506 641
Интернет 1532 3919 7545 12 269 17026

Выводы
В последние два десятилетия XX в. и в 

начале XXI в. медиасистема Норвегии пре-
терпела беспрецедентную трансформа-
цию с точки зрения организации и формы 
собственности. Радио и телевидение пе-
решли от полной государственной моно-
полии к децентрализованной, смешанной 
частно-государственной форме. Радио-
вещание, которое на протяжении многих 
лет было закрытой отраслью, оказалось 
открыто для жесткой конкуренции на сво-
бодном медиарынке.

Трансформация 1980−1990 гг. была обус-
ловлена несколькими факторами: коммер-
циализацией, необходимостью адаптации к 
медиарынку и интернационализацией СМИ. 
Позже сложились и внутренние усло вия, 

позволившие радиокомпаниям перейти на 
новый формат вещания. С 1980 гг. местные 
радиостанции оказались под влиянием 
крупных коммерческих медиакомпаний. 
С 1990 гг. изменения проходили в два эта-
па: первый связан с появлением Интернета, 
второй – с трансформацией СМИ и адапта-
цией к цифровым технологиям. Согласно 
отчету Digital News Report (2017)7, Норве-
гия была в числе ведущих стран мира по 
уровню цифровизации медиаиндустрии.

Таким образом, основные изменения, 
происходившие в сегменте радиовещания 
Норвегии были связаны с цифровизацией 
медиасисте мы. Переход на цифровое веща-
ние также помог местным и нишевым радио-
станциям увеличить аудиторию и улучшить  
вещание.
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Социальная реклама играет важную 
роль в современном обществе (Цуй, 2019: 
220). Как и другие виды рекламы, она ока-
зывает влияние на целевую аудиторию, 
формируя у нее определенное восприятие 
того или иного предмета/явления, а также 
побуждая к совершению каких-либо дей-
ствий. Социальная реклама представляет 
собой особый феномен, который отличает-
ся от других видов рекламы прежде всего 
своей некоммерческой направленностью 
и широким охватом аудитории. 

В условиях распространения COVID-19 
китайское правительство столкнулось с необ-
ходимостью реализации мер профилактики 
вируса и формирования положительного 
отношения к ним в борьбе с новым заболе-
ванием. Одним из инструментов воздейст-
вия на общество стала социальная реклама. 

Обзор теоретической дитературы
Цель статьи – определить роль соци-

альной рекламы в формировании нравст-
венных ориентиров и общечеловеческих 
ценностей молодежной интернет-аудито-
рии Китая в постпандемийных условиях и 
выявить взаимосвязи между обществен-
ными событиями и предпочтениями поль-
зователей. 

Повышенный интерес к социальной 
рекламе в академических кругах привел 
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к возникновению разных подходов к интер-
претации ее сущности. По мнению Г.Г. Ни-
колайшвили, социальная реклама может 
быть признана полноценным и необхо-
димым социальным институтом, частью 
сложного коммуникативного процесса 
(Николайшвили, 2008: 7). Социальная рек - 
лама – это информация, в которой вопло-
щены интересы государства, имеющая на-
правленный характер и оказывающая воз-
действие на массовое, корпоративное и ин-
дивидуальное сознание (Пискунова, 2004). 
В.В. Ученова и Н.В. Старых указывают, что в 
социальной рекламе отражаются ключевые 
этические ориентиры и морально-нрав-
ственные принципы общества (Ученова, 
Старых, 2006: 3). М.И. Тертычная опреде-
ляет социальную рекламу как «составной 
элемент массово-коммуникационной дея-
тельности» (Тертычная, 2012: 11). И. Бэкши, 
Д. Эклиз, Р. Янь, И. Розенн в своей работе 
определяют социальную рекламу как лю-
бую рекламную коммуникацию, которая 
передает социальные сигналы обществу, 
служит общественным интересам в целом 
(Bakshy, Eckles, Yan, Rosenn, 2012). Д.Э. Пей-
сахова отмечает, что социальная реклама 
выступает в качестве одного из наиболее 
эффективных способов сохранения норм 
и ценностей, существующих в обществе 
(Пейсахова, 2020).

Социальной рекламе присущи харак-
теристики, общие для всех видов рекла-
мы, что прежде всего выражается в ее воз-
действии на аудиторию. Отличительными 
чертами исследуемого вида рекламы, по 
мнению Чжэн Сюэ, выступают социаль-
ная направленность, некоммерческая сущ-
ность, легкость и доступность для понима-
ния ауди тории с разным уровнем образо-
вания (Чжэн, 2018). В работах современных 
авторов представлены различные клас-
сификации видов социальной рекламы, 
в частности по следующим основаниям: 
личность рекламодателя и тематика (Чжэн, 
2018), вид медиа и цель (Юй, 2017).

В рамках настоящей статьи под социаль-
ной рекламой мы будем понимать рек ламу, 
воздействующую на широкую аудиторию 
для повышения осведомленности общества 
о социальных проблемах. Она носит неком-
мерческий характер и служит интересам 
социума. Социальная реклама представляет 
собой полифункциональное явление. Д.Э.Пей - 
сахова среди основных функций социаль-
ной рекламы отмечает информационную, 
идеологическую, социоинтегративную, вос-
питательную, социокультурную (Пейсахо-
ва, 2020).

Информационная функция проявляется 
в том, что социальная реклама позволяет 
информировать общество о существова-
нии какой-либо проблемы. Е.С. Балашова, 
Е.С. Суровегина, А.В. Липатова подчеркива-
ют, что социальная реклама способствует 
формированию правильного отношения 
к современным социальным проблемам, 
актуальным для общества, а также позво-
ляет привлечь внимание общественно-
сти к ним (Балашова, Суровегина, Липа-
това, 2020). Миссия социальной рекламы 
заключается в улучшении качества жизни  
общества.

Идеологическая функция социальной 
рекламы сводится к формированию ак-
тивной гражданской позиции у получа-
телей рекламного сообщения. Се Лисинь 
отмечает, что социальная реклама, имея 
понятный язык, достигает цели пропаган-
ды общественной морали, ценностей пат-
риотизма, научного прогресса, бережного 
отношения к ресурсам (Се, 2019).

Социальная реклама служит каналом 
коммуникации между государственными 
структурами, некоммерческими объеди-
нениями и обществом, что определяет вы-
полнение ею социоинтегративной функ-
ции. По мнению китайского исследователя 
Чжэн Сюэ, социальная реклама способст-
вует гармонизации отношений, развитию 
общества, повышению качества жизни лю-
дей (Чжэн, 2018). 
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Воспитательная функция связана с на-
правленностью социальной рекламы на 
формирование определенных ценностей 
в обществе. В ней (в лаконичной и доступ-
ной форме) представлены ориентиры для 
формирования общественного мнения о 
разных проблемах. П.С. Чуркина указыва-
ет, что социальная реклама выступает в 
качестве важного инструмента для рас-
пространения социальных, нравственных 
и духовных установок (Чуркина, 2021). Яв-
ляясь средством социального воспитания, 
этот вид рекламы оказывает большое влия-
ние на совершенствование сознания лю-
дей, создание общественного духовного 
богатства и содействие прогрессу во всех 
областях (Чжэн, 2018).

Социокультурная функция заключается 
в мотивации общества к сохранению цен-
ностей традиционной культуры. Социаль-
ная реклама играет руководящую роль в 
выработке правильных норм поведения 
и создании социально-нравственных ка-
честв, вносит определенный вклад в фор-
мирование взглядов на жизнь и создание 
ценностей в конкретном обществе с учетом 
его культуры и истории (Юй, 2017).

Исследуемый вид рекламы также мо-
жет выступать индикатором общественно-
го развития, косвенно отражая состояние 
социальной среды в стране. По мнению 
М.И. Тертычной, социальная реклама по-
зволяет выявить «болевые» точки жизни 
населения (Тертычная, 2012: 11). Привер-
женность тем или иным разновидностям 
социальной рекламы, особенно в отноше-
нии выбора тем, отражает степень остро-
ты конкретной социальной проблемы в 
стране (Се, 2019).

Рассмотренные выше функции соци-
альной рекламы имеют положительное 
значение для общества только в том слу-
чае, если в самом ее содержании транс-
лируются правильные ориентиры и цен-
ности. Однако известны факты, когда про-
исходят коммуникативные сбои, которые 

препятствуют формированию восприятия 
позитивного рекламного образа. В этом 
контексте мы абсолютно согласны с китай-
ским исследователем Юй Чуанмином, кото-
рый высказывает мнение о неоднозначном 
влия нии социальной рекламы на общество  
(Юй, 2017). 

Положительное воздействие социаль-
ной рекламы определяется ее функциями 
по установлению приоритетных общече-
ловеческих ценностей. Приведем пример: 
в 2019 г. в канун праздника Чуньцзе (ки-
тайский Новый год) на телеканале CCTV 
была запущена реклама «Иду домой», в 
которой рабочие-мигранты возвращаются 
домой на мотоциклах для воссоединения с 
семь ей. Несмотря на плохие погодные ус-
ловия и сложности, с которыми герои ви-
деорекламы сталкиваются в пути, они все 
же добираются до дома, где их ждет ужин 
в кругу семьи. Реклама выполняет воспи-
тательную и социокультурную функцию, 
мотивируя аудиторию сохранять ценность 
семьи – одну из наиболее значимых в ки-
тайском обществе. 

Отрицательное воздействие социаль-
ной рекламы может проявляться в случаях 
нерационального выбора содержания, как 
это произошло в видеорекламе «Сорев-
нование по социальной нравственности» 
(CCTV, 2020 г.). В ролике пожилая женщи-
на заходит в автобус, где ей никто не хо-
чет уступить место, при этом окружающие 
начинают спорить, кто это должен сделать. 
Коммуникационный эффект этой рекла-
мы снижен, поскольку зрители могут по-
считать, что если никто не уступает место 
пожилому человеку в транспорте, то это 
является нормой.

Таким образом, социальная реклама 
одновременно выполняет функции по при-
влечению внимания к социальным проб-
лемам и формированию правильных ори-
ентиров поведения в обществе. В то же 
время влияние этой рекламы может быть 
неоднозначным.
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Методология исследования
Методология эмпирического исследо-

вания базируется на разработках россий-
ских и китайских авторов (Балашова, Су-
ровегина, Липатова, 2020; Калинина, 2020; 
Чжан, 2017). Л.Л. Калинина отмечает слож-
ность оценки эффективности социальной 
рекламы, которая, по мнению исследова-
теля, обусловлена долгосрочностью эф-
фекта воздействия на общество. Трансля-
ция социальной рекламы трансформиру-
ет общественное мнение, поведенческие 
привычки и ценности целевой аудитории 
по прошествии длительного периода вре-
мени (Калинина, 2020). Цуй Цзясуань пи-
шет, что социальная реклама оказывает 
долгосрочное влияние на общество, иг-
рает незаменимую роль в формировании 
нравственных ценностей и мировоззрения 
людей, влияет на их поведение и мышление 
(Цуй, 2019). Следовательно, при изучении 
влияния социальной рекламы на обще-
ство следует учитывать ее долгосрочный 
эффект и на основе этого разрабатывать 
соответствующий инструментарий анализа.

Для исследования в качестве основ-
ного был выбран метод опроса. В опросе 
приняли участие 384 респондента (случай-
ная выборка, доверительная вероятность 
(точность) 95%, доверительный интервал 
(погрешность) ±5). В выборку вошли мо-
лодые пользователи – женщины (54%) и 
мужчины (46%) в возрасте от 19 до 34 лет. 
Обосновывая целевую аудиторию, отме-
тим, что привлечение респондентов этой 
возрастной группы к участию в опросе свя-
зано с их важной социальной ролью в об-
ществе, поскольку именно эта часть на-
селения является наиболее обществен-
но и экономически активной. К тому же, 
уровень проникновения Интернета среди 
молодых людей в Китае составляет более 
95% (Е, Цуй, 2023). В связи с этим эмпири-
ческое исследование влияния социаль-
ной рекламы на молодых пользователей 
представляется важным.

Опрос был проведен в период с 10 фев-
раля по 16 марта 2022 г. в онлайн-формате с 
помощью специализированного сайта WJX. 
Инструментом опроса стала анкета, состо-
ящая из 11 вопросов (ваш пол; ваш возраст; 
обращаете ли вы внимание в своей повсе-
дневной жизни на социальную рекламу; в 
каких СМИ вы обычно встречаете социаль-
ную рекламу; влияет ли социальная рек-
лама на ваши идеи или поведение; какие 
из тем вы считаете наиболее предпочти-
тельными для социальной рекламы; как вы 
оцениваете форму и основное содержание 
социальной рекламы в целом; какую фор-
му можно использовать для создания бо-
лее эффективной социальной рекламы; на 
что вы больше всего обращаете внимание, 
когда смотрите социальную рекламу; что 
вы думаете о социальной рекламе; как вы 
относитесь к социальной рекламе компа-
ний; какая социальная реклама произвела 
на вас наибольшее впечатление).

Результаты исследования
По результатам опроса было выявлено, 

что 84% респондентов способны заметить 
социальную рекламу в своей повседневной 
жизни, в то время как 16% не обраща ет на нее 
внимания. Опрос позволил обнаружить, что 
61% респондентов сталкивается с социаль ной 
рекламой в сети Интернет, 19% знакомятся 
с ней посредством наружной рекламы, 8% – 
через телевизионный канал и 12% –  читая 
печатные СМИ. Данная динамика отражает 
тенденции потребления социальной рекла-
мы среди молодежной аудитории, которая 
получает основной инфор мационный поток 
из интернет-СМИ (Е, Цуй, 2023). 

В ходе опроса респондентам было 
предложено оценить степень влияния со-
циальной рекламы на их поведение (см. 
рис. 1). По мнению 49% представителей 
молодежной интернет-аудитории, соци-
альная рек лама значительно влияет на их 
поведение, 38% отметили небольшое влия-
ние социальной рекламы, 7% полагают, что 
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она вовсе не воздействует на них. Отметим, 
однако, что многие респонденты указали, 
что социальная реклама находит отклик 
у них и заставляет задуматься о социаль-
ных проблемах (65%) (см. рис. 2). Следо-
вательно, социальная реклама в первую 
очередь формирует общественные идеалы 
и нравствен ные ценности, лишь затем реа-
лизует информационную функцию. В этом 
проя вляется приоритет воспитательной 
функции социальной рекламы в Китае пе-
ред информационной.

Исследование также показало, что наи-
более привлекающей внимание аудитории 
выступает реклама, посвященная теме пан-
демии (см. рис. 3).По нашему мнению, это 
обусловлена тем, что опрос проводился в 
феврале–марте 2022 г., когда в Китае про-
должали действовать антиковидные огра-
ничительные меры. Не удивительно, что со-
циальная реклама на эту тему привлекала 
наибольшее внимание молодежной интер-
нет-аудитории, что также позволяет обна-
ружить особенно востребованную в КНР 

идеологическую роль социальной рекламы, 
а социоинтегративная функция рекламы слу-
жит средством для установления коммуни-
кативной связи правительства и общества.

Внимание молодых пользователей при-
влекает реклама, посвященная семейным 
ценностям (14%), защите окружающей сре-
ды (12%), честности и порядочности – клю-
чевым ориентирам в традиционной куль-
туре Китая (10%).

Выводы
Таким образом, в ходе проведенно-

го исследования было выявлено, что со-
циальная реклама оказывает влияние на 
сознание молодых пользователей, выпол-
няя информационную, идеологическую, 
социо интегративную, воспитательную и 
социокультурную функции. Несмотря на 
свою полифункциональность, китайская 
социаль ная реклама в неодинаковой сте-
пени реа лизует эти функции – преоблада-
ющими являются воспитательная, инфор-
мационная и идеологическая. При этом, на 

Рисунок 1. Степень влияния социальной рекламы на поведение респондентов
Источник: результаты исследования автора.

Рисунок 2. Отношение респондентов к социальной рекламе (%)
Источник: результаты исследования автора.
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наш взгляд, если воспитательная и инфор-
мационная функции являются наиболее 
значимыми для молодежной аудитории,  
то идеологическая функция в большей сте-
пени соответствует интересам государства.  
В этом контексте и проявляется социоин-
тегративная функция социальной рекламы, 
которая является «мостиком» для передачи 
ценностей и идей от правительства к каж-
дому члену общества, тем самым позво-
ляя достичь гармонизации их интересов. 

Тем не менее проведенное исследова-
ние показало, что на респондентов наи-
большее влияние оказывает социальная 
реклама, посвященная теме пандемии. Та-
ким образом, мы можем сделать вывод, 
что в разные исторические периоды со-
циальная реклама позволяет формиро-
вать правильное общественное мнение. 
Следовательно, результаты исследования 
позволяют подтвердить идею Г.Г. Николай-
шивли (2008) о том, что социальная рек-
лама есть самостоятельный социальный 
институт, который, как и другие, позво-
ляет поддерживать порядок в обществе, 
особенно в такие сложные периоды, как 
пандемия COVID-19. В этом контексте роль 

социальной рекламы становится еще более  
очевидной и значимой для молодежи в Ки-
тае. Повторим, что вывод о значимости со-
циальной рекламы для китайской молоде-
жи обосновывается высоким уровнем про-
никновения Интернета в стране среди этой 
группы населения – более 95% (Е, Цуй, 2023).

Социальная реклама заставляет ауди-
торию задуматься о существующих проб-
лемах в обществе, оказывает влияние на 
поведение людей, формируя определен-
ное отношение к социальным проблемам 
и социально-культурные ценности. В Ки-
тае она играет также важную идеологиче-
скую роль, что объясняется тесной связью 
между государственной политикой и со-
циальной рекламой в стране.

Отдельно отметим, что выводы иссле-
дования касаются только определенной 
части населения – молодежной интернет-
аудитории. В связи с этим представляется 
перспективным более масштабное иссле-
дование проблемы влияния социальной 
рекламы на разные группы населения в 
Китае и дальнейшее изучение тем, форм 
и содержания китайской социальной рек-
ламы в постпандемийный период. 

Рис. 3. Тематика социальной рекламы, %
Источник: результаты исследования автора.
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К постановке проблемы
Плакат, а также другие производные 

от него форматы коммуникативного взаи-
модействия играют особую роль в мире 
современной коммуникации ввиду нали-
чия определенных тенденций потребле-
ния визуальной информации. В качестве 
средства коммуникации плакат приобрел 
широкую популярность в политическом, 
публицистическом, а также рекламном 
дис курсах. Исследователь в области фи-
лологии Х. Вальтер (2016: 144) определяет 
плакат как произведение, в котором бро-
ское изображение сочетается с каким-либо 
текстом. В коммуникативном плане плакат 
чаще всего предполагает одностороннюю 
связь в рамках ассиметричной коммуника-
ции со своим потенциальным адресатом. 
При этом в отличие от популярных на се-
годняшний день постеров, которые в боль-
шинстве своем выполняют исключительно 
эстетическую функцию, плакат создается 
с конкретной целью – чаще всего агитаци-
онной, информационной, рекламной или 
учебной. Кроме того, ввиду наличия худо-
жественного компонента плакаты также 
очень часто рассматриваются в качестве 
объектов искусства, выполняя в данном 
случае ряд иных функций. Важно понимать, 
что, как элемент коммуникации, плакат не 
может существовать без своего адресата. 

УДК 769.91+32.019.5 :81’42
DOI: 10.30547/mediaalmanah.5.2023.106112
EDN: KGDHEC
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Также коммуникация посредством плака-
та предполагает достижение какого-либо 
эффекта. В случае с агитационным плака-
том его коммуникативный эффект заклю-
чается в пробуждении у потенциального 
адресата мобилизационных настроений, 
направленных на совершение какого-ли-
бо действия (голосование за кандидата в 
рамках предвыборной кампании, участие 
в социальном движении и т.п.). Агитаци-
онные плакаты широко использовались и 
продолжают свою миссию в социальной 
и политической жизни многих стран, счи-
таясь эффективным средством коммуни-
кации с массовой аудиторией. В качестве 
преимуществ коммуникации такого рода 
следует назвать доступность восприятия 
сообщения. Его формат также хорошо за-
рекомендовал себя в качестве инструмента 
пропаганды, массовость применения ко-
торого можно отследить в рамках насы-
щенной событиями истории XX в. В связи 
с этим в рамках данной статьи будет рас-
смотрено несколько популярных плакатов, 
использовавшихся в Соединенных Штатах 
Америки для агитации в XX в., с целью вы-
явления определенных художественных и 
коммуникативных приемов.

Коммуникативные свойства агитаци-
онных и пропагандистских плакатов изуча-
лись как отечественными, так и зарубежны-
ми исследователями. При этом большин-
ство работ, рассматривающих плакатную 
агитацию, сосредотачиваются на анализе 
конкретных произведений, делая упор на 
политический или исторический контекст 
и уделяя меньше внимания изучению тех-
нической составляющей создания плака-
тов. Также стоит отметить, что подавляю-
щая часть работ рассматривает плакат в 
качестве типа креолизованного текста, а 
это, в свою очередь, указывает на сущест-
вование определенного консенсуса в науч-
ном сообществе по этому вопросу. Среди 
исследований, посвященных этому фено-
мену, следует назвать работы Х. Вальтера 

(2016), в которых рассматриваются комму-
никативные свойства и эффекты полити-
ческих плакатов, а также статьи С.Ю. Пав-
линой (2019) на схожую тематику. В целом 
анализ литературы показал, что пробле-
ма агитации имеет достаточно большой 
потенциал для дальнейшего изучения, т.к. 
уже имеющиеся исследования покрывают 
не все стороны изучаемого объекта, вви-
ду уже упомянутой сосредоточенности на 
определенных исследовательских аспек-
тах, будь то конкретные произведения или 
области научного знания (филология, ком-
муникативистика и т.п.).

Плакат как тип  
креолизованного текста

Коммуникативная специфика плака-
та обычно предполагает синкретическую 
семиотическую среду, состоящую из не-
скольких семиотических систем. Именно 
поэтому плакаты относят к типу креолизо-
ванных (или поликодовых) текстов, наря-
ду с комиксами и другими форматами, по-
вествование в которых ведется посредст-
вом нескольких коммуникативных каналов. 
Отечественные исследователи в области 
лингвистики Ю.А. Сорокин и Е.Ф. Тарасов 
(1990) причисляют креолизованные текс-
ты к таким, фактура которых состоит из ге-
терогенных знаков, относящихся к катего-
рии вербальных и невербальных средств 
повествования. Примерно схожей точки 
зрения придерживаются и зарубежные ис-
следователи Г. В. Ейгер и В.Л. Юхт (1974), но 
они называют такие типы текстов полико-
довыми. Поэтому в рамках данной статьи 
для большего удобства термины «поли-
кодовый» и «креолизованный» будут рас-
сматриваться в качестве синонимов. Об-
ращаясь непосредственно к плакатам, в 
первую очередь следует обозначить, что 
семиотическая неоднородность этого фор-
мата исходит из ранее упомянутой комму-
никативной специфики. Зачастую плакат 
включает в себя какое-либо изображение 
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(иллюстрация, фотография, карикатура и 
т.п.), а также текст. Эти элементы плаката 
могут быть разделены по категориям вер-
бальных и невербальных средств повест-
вования, кроме того какой-то из элементов 
плаката, например, текст, может быть раз-
несен по разным семиотическим системам 
(само сообщение – вербальный компонент, 
а шрифт или цвет текста – невербальный). 
Такие фрагменты плаката отличаются сво-
ей вариативностью как в содержательном 
плане, так и в своем выражении. 

В зависимости от конкретных кейсов 
создатели плакатов могут использовать 
целый ряд методов, средств и приемов, ха-
рактерных для области визуального искус-
ства, с целью достижения большей вырази-
тельности своего произведения. При этом, 
как и другие типы креолизованных текстов, 
плакаты чаще рассматриваются в качест-
ве целостных произведений, повество-
вательные элементы которых находятся 
в тесной связи друг с другом. Ранее упо-
мянутый Х. Вальтер (2016) также отмечает, 
что вербальные и невербальные компо-
ненты плаката следует воспринимать как 
многослойный знак или коммуникативную 
единицу. Подобный исследовательский 
подход схож с тем, который используется 
при анализировании комиксов, повест-
вование в которых ведется посредством 
вербальных и невербальных компонен-
тов. Однако в отличие от ниши комиксов, 
в которой исследователи и специалисты 
смогли определить коммуникативную еди-
ницу – кадр (англ. frame) (Eisner, 1985: 25), 
ситуация в случае с плакатами не выглядит 
однозначной, т.к., несмотря на существо-
вание определенных шаблонов и правил, 
каждое произведение является уникаль-
ным и обладает художественной и комму-
никативной спецификой на микроуровне. 

Тем не менее некоторые исследовате-
ли пытались классифицировать плакаты по 
формальным признакам. Так, С.Ю. Павли-
на (2019: 102), руководствуясь признаками 

структурной организации, выделяет сле-
дующие типы плакатов:

• состоящие исключительно из вербаль-
ной составляющей (плакаты, на которых 
присутствует только текст);

• сочетающие изображение и текст;
• состоящие только из изображения.
Таким образом, обращаясь к представ-

ленной классификации, можно прийти к 
выводу, что не все плакаты обладают ра-
нее упомянутым свойством семитической 
гетерогенности, и поэтому нельзя в пол-
ной мере отнести плакат к типу креализо-
ванных текстов. Подобная точка зрения 
имеет право на существование в случае, 
если исследователь руководствуется ис-
ключительно формальными признаками 
и методами, характерными для коммуни-
кативистики и филологии, однако ее вряд 
ли можно назвать исчерпывающей. Если 
даже плакат состоит исключительно из 
текста, его трудно считать семиотически 
гомогенным, т.к. шрифт, цвет и какой-ли-
бо другой визуальный элемент этого са-
мого текста будут играть определенную 
роль в передаче сообщения, воздействуя 
на зрительный канал коммуникации. Эта 
идея находит косвенное подтверждение в 
работах Ю.Ю. Даниловой и Д.Р. Нуриевой 
(2015: 410), которые отмечают, что плакат 
отличается отсутствием строгой структуры 
несмотря на существование ряда формаль-
ных признаков, характерных для данного 
формата. Невербальный компонент пла-
ката дополняет сообщение вербального 
в рамках всего произведения, и эта связь 
может прослеживаться в подборе шрифтов, 
цветов или расположении текста. Именно 
поэтому для достижения более исчерпы-
вающих результатов исследования пред-
ставляется необходимым применять муль-
тидисциплинарный подход, включающий 
в себя не только различные направления 
научного знания (коммуникативистика, фи-
лология и т.п.), но и знания, характерные 
для прикладных областей (академический 
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рисунок, фотография и т.д.). Техническая 
сторона создания плаката предполагает 
коллективную работу художника, фото-
графа, верстальщика, оформителя и дру-
гих специалистов из смежных областей с 
журналистами и редакторами. В связи с 
этим в данной статье предпринята попыт-
ка анализа коммуникативной специфики 
американских агитационных плакатов в 
рамках исследовательской методологии, 
с учетом прикладного аспекта.

Приемы агитации в популярных 
американских плакатах

Одним из наиболее известных примеров 
плакатной агитации в Соединенных Штатах 
Америки является использование плаката 
We can do it! (создан в 1943 г. художником-
каррикатуристом Дж.Г. Миллером) для мо-
тивации рабочих на производстве в годы 
Второй мировой войны. Главной особен-
ностью данного плаката выступает то, что 
в первую очередь его посыл был ориенти-
рован на работниц-женщин, трудящихся на 
производстве завода Westinghouse Electric. 
Плакат, который в дальнейшем окрести-
ли «Клепальщица Роузи» (англ. Rosie The 
Riveter) в честь изображенного на нем пер-
сонажа, приобрел широкую популярность 
среди сторонников движения феминизма, 
а также был множество раз перерисован 
другими авторами с целью соответствия 
иной тематики. Вербально-визуальные ком-
поненты плаката We can do it! были не раз 
использованы социальными активистами 
в качестве своеобразного семиотическо-
го инструмента для выражения идеи неза-
висимости и самостоятельности женщин 
(Горшкова, Чернявская, 2021: 693). В даль-
нейшем практика использования яркой 
и убедительной плакатной композиции 
вышла далеко за рамки феминизма, найдя 
свое отражение в плакатах, посвященных 
остросоциальной тематике.

Рассмотрев оригинальный плакат Мил-
лера в качестве креолизованного текста, 

следует обозначить, что структурно он 
состоит из визуального (невербального) 
и текстового (вербального) компонентов. 
При этом большая смысловая значимость 
отводится именно визуальному элементу. 
Фраза We can do it!, выступающая вербаль-
ным элементом плаката, в полной мере не 
отражает его идентичности, т.к. вне кон-
текста может быть адресована не только 
женщинам или рабочим, трудящимся на 
производстве. Другим важным аспектом 
выступает техническая сторона исполне-
ния плаката. Миллер, являющийся кари-
катуристом, не стал изображать Роузи в 
нарочито стилизованной манере, а, нао-
борот, старался придать своей иллюстра-
ции большей реалистичности, соблюдая 
основные правила и каноны академиче-
ского рисунка. Образ Роузи выступает ком-
позиционным центром всего произведе-
ния, и это прослеживается в технике его 
расположения на плакате, т.к. автор нари-
совал этот персонаж с соблюдением пра-
вила третей, которое часто применяется в 
искусстве композиции для изображения 
главного смыслового объекта картины или 
фотографии. Снова обращаясь к правилам 
академического рисунка, стоит отметить, 
что главная героиня плаката изображена с 
соблюдением всех анатомических пропор-
ций, без какого-либо намеренного иска-
жения. Этот прием, часто использующий-
ся при рисовании карикатур, и в плакат-
ном искусстве обычно применяется или 
для высмеивания какой-либо ситуации, 
объек та, или же для создания антагони-
стического настроения. В случае с плака-
том We can do it! персонаж был изобра жен 
в реалис тичной (с учетом техники испол-
нения), а также привлекательной манере 
именно с целью передачи серьезного, а так-
же побуж дающего к действию сообщения. 
Другим важным компонентом визуальной 
коммуникации в плакате Миллера высту-
пает цветовая гармония. В качестве фоно-
вых цветовых решений художник выбрал 
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желтый и синий цвета, которые при сво-
ем совмещении создают удачную и гар-
моничную цветовую схему, т.к. каждый из 
оттенков является контрастным по отно-
шению к другому. Согласно теории цвета, 
подбор оттенков по такому шаблону на-
зывается раздельно-комплиментарным 
сочетанием и используется для создания 
контрастных, но не очень «напряженных» 
композиций (в данном случае желтый и 
оранжевый, использовавшиеся для изоб-
ражения кожи, являются комплиментар-
ными цветами для синего).

Вербальный элемент плаката, а имен-
но текстовое сообщение We can do it!, был 
встроен в композицию произведения в ка-
честве фразы, которую произносит Роузи. 
На это указывает то, что текст фразы заклю-
чен в речевое облако (англ. word balloon) – 
визуальный маркер, использующийся для 
передачи речи изображаемых персона-
жей. Таким образом, можно понять, что 
вербальная часть плаката существует не-
разрывно с визуальной составляющей не 
только в композиционном и смысловом, но 
и сюжетном плане. Это согласуется с иде-
ями Х. Вальтера (2016), который указывал, 
что вербальные и невербальные повест-
вовательные элементы плаката следует 
рассматривать в качестве одного много-
слойного знака.

Другим американским плакатом, в ви-
зуальной и вербальной частях которого 
четко прослеживается агитационная на-
правленность, является работа художника 
Г. Гроэ He`s watching you. Плакат Гроэ был со-
здан в 1942 г. и приобрел широкую извест-
ность в годы Второй мировой войны из-за 
возможных угроз шпионажа и диверсий 
со стороны государств «оси». Сообщение, 
передаваемое посредством работы аме-
риканского художника, в большей мере 
было сфокусировано на предупреждении 
граждан Соединенных Штатов Америки об 
угрозе шпионажа, а также на призыве их 
быть более бдительными и осторожными 

в разглашении и распространении какой-
либо важной информации. 

В отличие от Дж.Г. Миллера Г. Гроэ не 
являлся карикатуристом, и большая часть 
его плакатных работ выполнена в реали-
стичном стиле рисунка. Тем не менее солдат 
немецкой армии, изображенный на плакате, 
был намеренно нарисован в стилизован-
ной и несколько карикатурной манере с це-
лью создания антагонистического образа. 
Композиция объектов в работе Гроэ также 
рассчитана на усиление уже упомянутого 
эффекта вражды. Персонаж He`s watching 
you симметрично расположен в центре 
плаката, что делает его главным смысло-
вым объектом всей композиции. Обычно 
в рисунке стараются избегать полной цен-
тровки и симметрии, т.к. такой прием де-
лает объект визуально более внушитель-
ным, угрожающим и устрашающим, как в 
случае с солдатом на плакате Гроэ. Кроме 
того, выбранная цветовая палитра также 
композиционно выделяет персонаж. Фи-
гура солдата, окрашенная в темные тона, 
представлена на фоне светлого (насыщен-
ного желтого) цвета. Подобное соотноше-
ние светлого к темному обладает высокой 
контрастностью, тем самым выделяя более 
темный объект, находящийся на светлом 
фоне, и наоборот. Также голову и шлем 
немецкого солдата обрамляет еще более 
светлая, практически белая обводка, со-
здающая условный ореол у объекта и чет-
ко определяющая его силуэт. Как отмеча-
лось ранее, все эти художественные прие-
мы направлены на выделение основного 
смыслового объекта произведения и его 
дальнейшее наделение негативной эмо-
циональной окраской.

He`s watching you (вербальный компо-
нент) находится в нижней части плаката и 
композиционно занимает столько же про-
странства, сколько и изображение головы 
солдата немецкой армии. Примечатель-
но, что в первой версии плаката не было 
никакого сопроводительного текста, но 
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опросы, проведенные Управлением Воен-
ной информации США (англ. The U.S. Office 
of War Information), показали, что амери-
канские граждане не понимают смысла 
передаваемого сообщения в полной мере. 
Таким образом, пример с плакатом Гроэ 
подчеркивает коммуникативную специ-
фику креолизованных текстов, т.к. в этом 
случае изображение и текст дополняют 
друг друга в процессе передачи смыслов 
закодированного сообщения. Возвращаясь 
к тексту плаката He`s watching you, следует 
отметить, что его визуальному выделению 
также способствует выбранный шрифт и 
цвет. Надпись выполнена печатным шриф-
том на темном фоне белыми буквами, что 
способствует ее более легкому визуальному 
восприятию. Также слово you напечатано 
большим кеглем в сравнении с остальным 
текстом плаката, что усиливает эффект при-
частности. Такой композиционный прием 
расставляет смысловые акценты на непос-
редственно зрительном уровне, выделяя 
более важные элементы сообщения, пе-
редаваемого посредством плаката.

Выводы
Подводя итог, следует обозначить, что 

для плаката как типа креолизованного тек-
ста характерно семиотическое осложнение, 
в большинстве случаев проявляющееся 

посредством совмещения вербальных и 
невербальных компонентов коммуникации. 
Несмотря на существование формальных 
паттернов и шаблонов, плакаты также яв-
ляются художественными произведениями, 
прикладная (техническая) часть созда ния 
которых основывается на умениях и твор-
ческом потенциале автора. Создавая агита-
ционные плакаты, специалисты в области 
визуального искусства в первую очередь 
ориентируются на каноны и общие прави-
ла, характерные для их профессиональной 
сферы, которые в дальнейшем могут быть 
интерпретированы со стороны коммуни-
кативистки, филологии и других социаль-
но-гуманитарных наук. На примере неко-
торых плакатов, посвященных агитации в 
США, можно заметить, как использование 
определенных художественных приемов, 
характерных для академического рисунка, 
способствовало усилению эффекта ком-
муникации, делая передаваемое сообще-
ние более убедительным и интуитивно по-
нятным в коммуникативном плане. Это, в 
свою очередь, указывает на определенную 
перспективность мультидисциплинарно-
го подхода, сочетающего в себе методо-
логию и терминологию, принадлежащих 
не только к области социально-гумани-
тарных наук, но и к сфере визуального  
искусства.
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The phenomenon of the Korean Wave and its presence in the Russian media discourse are studied 

in this article. In response to current challenges, the Russian media industry is facing the preservation 
of cultural identity in the context of deglobalization. The study analyzed the electronic versions of 
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Abstract 
China and Russia have a lot in common, including their audience’s love for television reality shows. 

Such programs, as a rule, are sharply ahead of all competitors and top television ratings. The success 
of music reality shows around the world proves that a popular show requires a creative format, proper 
adaptation of the format and a successful social media content strategy. In this article, the intermediate 
stages of studying three groups of Russian and Chinese music reality shows are presented. The period 
under examination is from 2017 to 2023. The authors selected music reality shows in Russia and China 
which are as similar as possible to each other upon various indicators, but primarily in format. A format 
is a set of characteristics that render unique distinctive features to each individual television program. 
The sample included six programs: “The Voice of China” and “The Voice,” “The Masked Singer” and 
“The Mask” as well as “The Concert of Time” and “The Songs with All One’s Heart”. The data from the 
shows was analyzed according to the following indicators: format features of the Russian and Chinese 
versions, audience data and content strategies in social media.

Keywords: music shows, reality shows, format, social media, new media.
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Abstract 
This article is devoted to the experience of Russian and Soviet cameramen in armed conflicts. Their 

activities began in the 19th century, when in 1896 a representative of the Lumiere Brothers company 
shot the coronation of the imperial couple, and continued during the Russian-Japanese war. Then there 
were revolutionary years, the Civil War, the Great Patriotic War and all the subsequent tragic events. 
The article reflects the stages of formation and transformation of the profession of a cameraman 
depending on political changes and technological breakthroughs. The ethical aspect is described in 
the paper and the dangers of cameramen’s activities are considered.
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Abstract
The active development of the video game market in recent years, as well as the rapid growth of its 

audience (up to 60% of Russians play video games on a regular basis) have provoked the emergence of 
a gaming video blogging niche on most modern video platforms. This study aims to describe the features 
of Russian gaming video blogging as a form of mediatization of gaming experience and institutionalize 
it in modern conditions. The study examined some leading domestic and foreign video platforms. The 
authors also analyzed the content of the top 10 Russian gaming video blogs dedicated to the most popular 
video games in the genres of shooter, adventure, sports, simulator and MOBA on YouTube and Twitch 
platforms. The analysis included 452 videos on the YouTube platform and statistics on Twitch broadcasts. 
The chronological scope was limited to the period from September 2022 to September 2023. The results of 
the study confirm the actualization and widespread dissemination of the “little brother” effect, as well as 
the increasing popularity of the let’s play genre and emotional content in domestic gaming video blogging.

Keywords: gaming industry, video blogging and video platforms, content analysis, YouTube, Twitch.
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Abstract 
This article presents the findings of a study that investigated the way Russian entertainment television 

channels position their brands on social media platforms. The study employed in-depth interviews 
with representatives of five popular entertainment television channels: MUZ-TV, СTС, Pyatnitsa!, TNT 
and TV-3. The authors primarily focused on the evolving dynamics between traditional media and 
users in social media spaces. They revealed that entertainment television channels adopt a friendly 
communication style that leverages interactive elements to engage with their audiences. Based on 
the data obtained, this article outlines the promotional strategies employed by television channels 
to shape their brand identity, as well as the challenges they encounter when producing content for 
digital platforms.
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Abstract
This paper examines the impact on the opera industry of the restrictive legal acts introduced in 

Moscow during the COVID-19 pandemic, as well as studies the changes in the subject matter and 
formats of the content on the Bolshoi Theatre’s official pages on social networks.

The paper also demonstrates how the change in content affected the engagement index of the 
theatre’s audience on social networks.

The author highlights the role of video broadcasts as the main type of viral content during the 
period of restrictions on the functioning of cultural institutions, as well as the importance of publishing 
engaging content and posts related to the backstage life of the theatre and the staging process of 
performances as tools to increase audience loyalty.
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Abstract 
The article is dedicated to the study of the UK media trends in the post-Covid period of 2022-2023.  

The authors begin their study with a review of the British media market trends in 2022-2023, con-
centration of capital, merges and acquisitions that took place within the period under study. Hi-tech 
giants and their influence on the UK media market are also being scrutinized. The authors consider UK 
traditional national newspapers and their circulations as well as their audience reach via modern digital 
platforms. Then the authors explore the competition of hi-tech giants and traditional media, as well as 
legal challenges against British leading news organizations. In addition, the structure of contemporary 
British television market, its ownership and revenues of the three groups of companies dominant in 
this sphere are being studied. The present state of UK radio broadcasting including podcasts is also 
being investigated including competition between public broadcasting and commercial companies 
that now challenge BBC. The authors complete their study with the examination of decline of the 
audience’s trust in British media.

Keywords: UK mass media, concentration of capital, monopolization, media market, corporations.
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Features of Medical Discourse in The Wall Street Journal and The New York Times 
(comparing pre-pandemic and post-pandemic periods)
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Abstract
This article is devoted to the study of medical discourse in the famous American newspapers The 

Wall Street Journal and The New York Times in 2019 and 2022. The relevance of the study is determined 
by society’s need to receive reliable and complete medical information, especially in the context of 
the COVID-19 pandemic. The article provides a comparative analysis into the coverage of medical 
topics in these American quality newspapers. The key aspects considered in the article are as follows: 
the representation of a particular field of medicine, genres of the materials on medical topics, social 
focus of the materials and the like. The results of the study made it possible for the author to identify 
similarities and differences in the approach to medical discourse in two prestigious business periodicals 
of the USA, as well as to evaluate their contribution to medical agenda setting.

Keywords: medical discourse, The Wall Street Journal, The New York Times, agenda.
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Abstract
This paper examines the formation stages of the radio broadcasting sector of the Norwegian media 

industry and the main factors that influenced its development. As the study showed, this sector started 
to develop in Norway after the monopoly of NRK (the Norwegian State Broadcasting Company) was 
abolished, investment funds were invited and the digital format of broadcasting was introduced. All 
these led to diversification of the radio broadcasting sector.

Keywords: NRK and digitalization of Norway, radio broadcasting, monopoly, development stages.
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Abstract
The article studies the role of public service advertising in the formation of young Chinese Internet 

users’ values. An analysis of the theoretical concepts of public service advertising and its functions 
was carried out, which made it possible to identify ambiguous perceptions of the impact of this type 
of advertising on the audience, as well as its multifunctionality. Using empirical research methods, 
the author of the article identified the aspects of influence of public service advertising on part of 
Chinese society represented by young Internet users. As a result of the study, it was concluded that 
for the surveyed part of young Chinese users public service advertising primarily performs educational 
and ideological functions, which can be designated as basic ones. The author notes that the greatest 
influence on Chinese society at the present stage is exerted by public service advertising dedicated 
to the topic of the COVID-19 pandemic.

Keywords: public service advertising, young people, Internet users, functions, China.
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Abstract
The article explores the phenomenon of propaganda in the United States of America in a case 

study of popular propaganda posters. The paper is largely based on the identification of the com-
municative specifics of propaganda posters through the lenses of creolized texts studies. Besides, in 
this article there was an attempt to analyze the formal structure and communicative characteristics of 
posters paying more attention to visual signs and means of communication of this format. As a form 
of communication, posters normally have verbal and non-verbal communication elements which are 
usually perceived as a syncretic semiotic environment. Therefore, this communicative nature of posters 
cannot be fully studied if one relies only on the basis of humanities. This is why in this research the 
authors tried to apply a multidisciplinary approach while analyzing 20th century American propaganda 
posters. This approach combines not only the use of humanities terminology and research methods 
but also the terms and methodology which belong to the field of academic art and other domains of 
visual storytelling. 

Keywords: poster, creolized text, propaganda, verbal communication elements, non-verbal com-
munication elements.
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