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Âûáîðû ñòàëè «òðåíäîì» ñåçîíà. 
È íå òîëüêî ñàìè âûáîðû, íî è òî, ÷òî 
î íèõ ãîâîðÿò êàê â òðàäèöèîííûõ ÑÌÈ, 
òàê è â ñîöèàëüíûõ ìåäèà, à òàêæå íà 
äðóãèõ êîììóíèêàöèîííûõ ïëîùàä-
êàõ – â îôèñàõ è äðóæåñêèõ êîìïàíèÿõ, 
íà óëèöàõ è ìèòèíãàõ. 

Â íà÷àëå äåêàáðÿ 2011 ãîäà íàì êà-
çàëîñü, ÷òî òîëüêî â Ðîññèè ïîñòýëåêòî-
ðàëüíûå äèñêóññèè î âçàèìîîòíîøåíèÿõ 
âëàñòè è îáùåñòâà íàêàëèëè ãðàäóñ îáùå-
ñòâåííîé ïîëåìèêè äî ìàêñèìóìà. Îäíàêî 
ìû îêàçàëèñü íåïðàâû: âî ìíîãèõ ñòðàíàõ 
ìèðà âûáîðû ïåðâûõ ëèö ãîñóäàðñòâà àð-
òèêóëèðóþò âîïðîñû íå òîëüêî ëåãèòèìíî-
ñòè âëàñòè, íî è ïðîáëåìû åå îòêðûòîñòè è 
òåðïèìîñòè ê îïïîçèöèîííîìó ìíåíèþ, åå 
âëèÿíèÿ íà äåìîêðàòè÷åñêèå ïðîöåäóðû 
â õîäå âûáîðîâ è íà ñâîáîäó ñëîâà. ÑØÀ, 
Ôðàíöèÿ, Ôèíëÿíäèÿ, Åãèïåò  – ýòè ñòðàíû 
èëè ïåðåæèëè âûáîðû ãëàâû ãîñóäàðñòâà, 
èëè íàõîäÿòñÿ â ïðîöåññå èçáèðàòåëüíîé 
êàìïàíèè. È äàæå åñëè ó Ðîññèè íåò ïðÿ-
ìûõ ïàðàëëåëåé ñ íèìè, ïî ñóòè ïðîáëå-
ìû, ñòîÿùèå ïåðåä âëàñòüþ, ÑÌÈ è îáùå-
ñòâîì, î÷åíü ïîõîæè. 

Åñòü, ïðàâäà, íåñêîëüêî ðåàëüíîñòåé, 
ñ êîòîðûìè ñòàëêèâàþòñÿ ñåãîäíÿ âñå ãî-
ñóäàðñòâà áåç èñêëþ÷åíèÿ. Âî-ïåðâûõ, 
ýòî íîâûå ìåäèà, êîòîðûå ôîðìèðóþò 
àëüòåðíàòèâíóþ ïîâåñòêó äíÿ è ïðè ýòîì 
ñîçäàþò óñëîâèÿ äëÿ íåâèäàííîé ïðåæäå 
ïðîçðà÷íîñòè ïóáëè÷íîé ïîëèòèêè. Ýòî ìî-

æåò èìåòü, êîíå÷íî, è ïëþñû è ìèíóñû. Òàê, 
áîëüøàÿ òðàíñïàðåíòíîñòü âëàñòè óëó÷øà-
åò åå ïîäîò÷åòíîñòü, íî ïðè ýòîì âåäåò ê 
óâåëè÷åíèþ àíîíèìíîñòè è áåçîòâåòñòâåí-
íîñòè çà íåäîñòîâåðíóþ èíôîðìàöèþ.

Âî-âòîðûõ, ìåäèàòèçàöèÿ ïîëèòèêè 
ñòàíîâèòñÿ âñå áîëåå î÷åâèäíîé. Åñëè 
ðàíüøå øëà ðå÷ü î òîì, ÷òî ÑÌÈ â öåëîì 
ìîáèëèçóþò èçáèðàòåëåé, òî ñåãîäíÿ íà-
ìåòèëèñü ïîêàçàòåëüíûå ðàçëîìû ìåæäó 
«ìåäèàïàðòèÿìè», òàêèìè êàê ïàðòèÿ ÒÂ 
è ïàðòèÿ Èíòåðíåòà. Â ðóñëå ìåäèàòðåí-
äîâ è ôîðìèðîâàíèå íîâîãî ÿâëåíèÿ ñå-
ëåáðèòèçàöèè ïîëèòèêè – ïðåâðàùåíèå 
ïîëèòèêîâ íå òîëüêî â ìåäèéíûå ôèãóðû, 
÷òî åñòåñòâåííî, íî è â ñâîåãî ðîäà çâåçä 
ïîïóëÿðíûõ ìåäèà. Îáðàòíûì ïðîÿâëå-
íèåì ýòîé òåíäåíöèè ñòàíîâèòñÿ ïðèõîä 
ñàìèõ «çâåçä» øîó-áèçíåñà è ñïîðòà â ïî-
ëèòèêó. È âìåñòå ñ ýòèì – ïðîíèêíîâåíèå 
óæå ïîïóëÿðíîé â ìàññ-ìåäèà ìàðêåòèí-
ãîâîé ñòðàòåãèè, ïðè êîòîðîé ìåäèàïðî-
äóêò ïðîäâèãàåòñÿ óñèëèÿìè çâåçä.

Òåì ñàìûì îñâåùåíèå âûáîðîâ ñòà-
íîâèòñÿ äëÿ ÑÌÈ îñîáûì òèïîì ìåäèé-
íîãî ïðîäóêòà, àêòèâíî èñïîëüçóþùèì-
ñÿ â ìàðêåòèíãîâûõ ñòðàòåãèÿõ. Ïðè÷åì 
çà÷àñòóþ îí ïðîäâèãàåò íå òîëüêî ïî-
ëèòèêîâ, íî è ñàìè ÑÌÈ, ðàáîòàþùèõ 
â íèõ æóðíàëèñòîâ. Îñòàåòñÿ íåÿñíûì 
òîëüêî îäèí âîïðîñ – êàêîå îòíîøåíèå 
ýòî èìååò ê èäåàëàì äåìîêðàòèè?

Åëåíà Âàðòàíîâà

КОЛОНКА РЕДАКТОРА

Ìåäèàòèçàöèÿ ïîëèòèêè ñòà-
íîâèòñÿ âñå áîëåå î÷åâèäíîé. 
Åñëè ðàíüøå øëà ðå÷ü î òîì, 
÷òî ÑÌÈ â öåëîì ìîáèëèçóþò 
èçáèðàòåëåé, òî ñåãîäíÿ íàìå-
òèëèñü ïîêàçàòåëüíûå ðàçëîìû 
ìåæäó «ìåäèàïàðòèÿìè», 
òàêèìè êàê ïàðòèÿ ÒÂ è ïàðòèÿ 
Èíòåðíåòà. Â ðóñëå ìåäèàòðåí-
äîâ è ôîðìèðîâàíèå íîâîãî 
ÿâëåíèÿ ñåëåáðèòèçàöèè ïî-
ëèòèêè – òî åñòü ïðåâðàùåíèå 
ïîëèòèêîâ â ìåäèéíûõ «çâåçä».
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Предвыборная кампания действу-
ющего президента США Барака 
Обама длится уже год. 
С чем это связано?
Действительно, официальный старт 

предвыборной кампании Обамы 

состоялся ровно год назад в сим-

воличный день: 4 апреля 2011 г. 

Две «четверки» (четвертый день 

четвертого месяца) соответство-

вали порядковому номеру Обамы 

в списке всех президентов США с 

1787 г. Но столь ранний старт кам-

пании можно объяснить не только 

стремлением Обамы к символам, 

но и сугубо прагматическими при-

чинами. Во-первых, финансовыми. 

Поскольку стоимость организации 

предвыборной кампании в США за 

последние годы возросла, к приме-

ру, в 2008 г. в избирательный фонд 

Обамы было собрано около милли-

арда долларов, то теперь требуется 

более продолжительный период для 

аккумуляции всех возможных ис-

точников финансирования выборов. 

Во-вторых, команда Обамы поста-

ралась опередить всех своих потен-

циальных конкурентов из числа рес-

публиканской партии и задать тон в 

кампании. И это ей удалось. Нако-

нец, в-третьих, ранним заявлением 

о готовности участвовать в выборах 

2012 г. Обама не оставил шансов 

иным демократам, которые могли 

бы также потенциально побороться 

за этот пост. К настоящему моменту 

в предвыборной гонке остались че-

тыре кандидата от республиканской 

партии: Ньют Гингрич, Митт Ромни, 

Рон Пол и Рик Санторум. Но только у 

двух из них: Ромни и Санторума есть 

видимое преимущество, хотя Ромни 

с двукратным перевесом опережает 

своего визави.

Какова роль СМИ 
в предвыборный период? 
В избирательной кампании 2012 г. 

по-прежнему обращают на себя 

внимание традиционные СМИ. Не-

смотря на резко возросшую актив-

ность новых коммуникационных 

сервисов, таких как социальные 

сети, сайты видеообмена, мульти-

медийные интернет-порталы, роль 

традиционной журналистики все 

еще высока. Существенно возрос-

ло количество предвыборных деба-

тов. Накануне каждых первичных 

выборов и партийных кокусов кан-

дидаты несколько раз участвуют в 

совместных дискуссиях, а транс-

лируют такие мероприятия глав-

ные новостные кабельные каналы 

и местные телестанции. Все еще 

значительная часть предвыборных 

фондов расходуется на размеще-

ние в эфире политической рекла-

мы. Кандидаты с помощью своих 

команд создают многочисленные 

информационные поводы с целью 

попасть в выпуски как общенацио-

нальных, так и местных новостей. 

Весомой остается и роль редакций 

ведущих газет и журналов США. 

И хотя возможности прессы по со-

провождению кандидатов в их по-

ездках по штатам сократились, тем 

не менее, качественный журналист-

ский комментарий на тему выборов 

остается востребованным. 

Как обстоит дело о освещением 
темы выборов в Интернете? 
Новым отличительным элементом 

нынешней предвыборной кампании 

в США можно считать возросшее 

по сравнению с прошлыми выбора-

ми количество аналитических ре-

сурсов в Интернете. Они созданы 

общественными организациями из-

бирателей, научным сообществом, 

журналистами-аналитиками. На таких 

сайтах размещаются очень подроб-

ные сведения обо всех параметрах 

выборов. Ведется тщательный учет 

сбора пожертвований в избиратель-

ные фонды кандидатов, можно про-

следить активность избирателей по 

каждому графству, получить доступ 

к стенограммам предвыборных вы-

ступлений кандидатов, отследить, как 

менялись предпочтения избирателей 

на протяжении всех уже прошедших 

выборов, получить данные о резуль-

татах социологических опросов. На 

этих сервисах присутствуют графиче-

ские элементы, схемы, карты, аудио, 

видео и иные ресурсы мультимедиа. 

С помощью таких сайтов можно уже 

сейчас смоделировать, к примеру, 

возможную дискуссию между Оба-

мой и Ромни, или иными кандидатами 

в случае, если им придется встретить-

ся в итоговом раунде этой кампании 

осенью. Таким образом, нынешние 

президентские выборы в США можно 

охарактеризовать как максимально 

интерактивные, преимущественно 

электронно-мультимедийные, но с ис-

пользованием всех лучших накоплен-

ных ранее журналистских традиций и 

форм их освещения.

Андрей Раскин, доцент кафедры зарубежной журналистики и литературы

Президентские выборы в США: избирательные технологии

В США существенно 

возросло количество 

предвыборных дебатов.

Качественный журналистский 

комментарий на тему выборов 

остается востребованным.



Исследуя президентские выборы • 
в США в 1940 г., группа исследо-
вателей Колумбийского Универ-
ситета во главе с П. Лазарсфель-
дом пришла к выводу, что на 
окончательное принятие поли-
тического решения избирателей 
влияют не столько сообщения 
массовой коммуникации, сколько 
авторитет «лидера мнений» 
из ближайшего окружения.

В 2012 г. президент РФ впервые • 
был избран на срок 6 лет (ранее 
срок полномочий главы государ-
ства составлял 4 года). Выборы 
президента прошли по самому 
большому в мире избирательно-
му округу, включающему в себя 
всю территорию страны 
(17,075 млн кв. км).

Для контроля за выборами пре-• 
зидента была создана система 
веб-трансляций с избиратель-
ных участков. На избиратель-
ных участках России (более 
90 тыс.) было установлено около 
200 тыс. камер. Система веб-
трансляций создавалась 
с расчетом обеспечить подклю-
чение до 25 млн пользователей, 
при возможности 60 тыс. одно-
временных просмотров с каждой 
камеры. В результате пропуск-
ная способность российского 
Интернета возросла в 1,5 раза.

Социолог М. Вебер ввел поня-• 
тие «харизмы» применительно 
к политическому лидеру. Ха-
ризма – авторитет уникального 
личного дара. Благодаря этому 
качеству один человек может 
подчинить других своей воле. 

Голосование за президента РФ • 
прошло по 9 часовым зонам, 
страна голосовала почти сутки. 
До 2010 г. территория России 
располагалась в 11 поясах. Все 
83 субъекта РФ расположены 
в одной зоне, лишь Сахалин-
ская область находится в двух 
часовых зонах, а Якутия в трех. 
Стартовали выборы на Камчат-
ке, Магадане, Чукотке и Саха-
лине, завершились в Калинин-
граде.

Космонавты – единственные • 
граждане РФ, которые могут 
голосовать по доверенности, хотя 
в России не предусмотрена такая 
форма голосования. Практику го-
лосовать таким образом во время 
работы на орбите ввели в конце 
1980 гг. на комплексе «Мир».

Факты:
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Графическое описание способа передачи информации 
о пользователе @barackobama в Твиттере

Упоминаемость кандидатов в президенты в предвыборный период 
в центральных СМИ

Упоминаемость партий в предвыборный период в центральных СМИ

Источник: Интегрум, 2012

Источник: Интегрум, 2012

Источник: Indiana University, 2010

– упоминаемость в сообщениях

– ретвиты
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ВЫБОРЫ И СМИ

Галина Вороненкова Марина Павликова Милана Захарова

В промежутке между думской и 

президентской кампаниями в Рос-

сии в демократической и спокой-

ной Германии произошло нечто, 

что можно сравнить с эффектом 

разорвавшейся бомбы: 17 февраля 

подал в отставку президент Герма-

нии Кристиан Вульф, занимавший 

этот пост 598 дней. Это случилось 

после того, как прокуратура Ган-

новера обратилась к бундестагу с 

запросом о лишении его неприкос-

новенности. 

В чем все же г-н Вульф провинил-

ся? В декабре прошлого года не-

мецкие СМИ сообщили, что, когда 

Вульф возглавлял правительство 

Нижней Саксонии, он получил от 

жены одного из крупных местных 

бизнесменов деньги на покупку 

дома (500 тыс. евро), а также кре-

дит на льготных условиях от своих 

знакомых. Он также проводил да-

ровые отпуска на частных виллах, 

создавал рекламу одной из фирм, а 

машина, на которой он ездил, сда-

валась ему напрокат с необосно-

ванной скидкой. 

Чтобы предотвратить публика-

цию материалов, Вульф позвонил 

главному редактору газеты Bild 

Каю Дикману. Не дозвонившись, 

он оставил Каю сообщение на 

автоответчике, да еще и позво-

нил владелице информационного 

конгломерата Фриде Шпрингер. 

Вульф пригрозил изданию непри-

ятными последствиями, судеб-

ными исками и даже «войной». 

В итоге в немецкой прессе и бло-

гах развернулась целая кампания 

против Вульфа, который оказал-

ся в центре крупного скандала 

уже не только из-за обвинений в 

коррупции, но из-за давления на 

СМИ. Практически каждый день 

различные издания публиковали 

новые результаты собственных 

расследований о связях Вульфа 

с бизнесом, на которые адвокаты 

президента попросту не успевали 

реагировать.

Попытка давления на СМИ стала 

для президента роковой. СМИ не 

стали ограничиваться разоблаче-

ниями и начали публиковать кари-

катуры на президента, высмеивая 

ситуацию, в которой он оказался. 

Журналисты еженедельника Stern 

напечатали материал в виде во-

ображаемой страницы Вульфа из 

Facebook, на которой сатирически 

описали события вокруг президента 

от его имени и от имени его друзей. 

В социальной сети даже появилась 

группа, призывавшая президента 

уйти в отставку. В нее вступило 

более 11 тыс. человек. Был создан 

сайт, на главной странице которо-

го был один-единственный вопрос: 

«Кристиан Вульф все еще прези-

дент?», – а внизу под фотографией 

Вульфа ответ: «Да...». В то же вре-

мя следует отметить, что, несмотря 

на жесткую критику, ни один жур-

налист, ни одно СМИ не позволило 

себе оскорбительных высказыва-

ний, чем нередко страдают отече-

ственные масс-медиа в отношении 

первых лиц государства. 

Президент, долгое время отмал-

чивавшийся, решился прийти на 

телевидение и в эфире централь-

ных телеканалов дал объяснения. 

Однако это не спасло положение, 

и немецкая оппозиция потребова-

ла его немедленной отставки. Со-

гласно результатам февральских 

социологических опросов, около 

84% граждан Германии не верили в 

честность своего президента. Репу-

тация Вульфа оказалась разруше-

на до основания.

Галина Вороненкова, директор Свободного Российско-Германского института публицистики (СвРГИП), 
профессор

Попытка давления на СМИ стала роковой
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Пятого февраля 2012 г. Финляндия 

выбрала нового президента. Главой 

государства стал кандидат от Нацио-

нальной коалиции 64-летний Саули 

Ниинистё (63% голосов), опытный по-

литик, спикер финского парламента, 

вице-президент Европейского инве-

стиционного банка. Ниинистё умело 

проявил себя в предыдущей прези-

дентской гонке в 2006 г., уступив Тарье 

Халонен всего 2% голосов: 51% и 49% 

соответственно. Тогда финские ква-

лоиды не без ехидства подметили, что 

предвыборный слоган Халонен «пре-

зидент всего народа» не соответству-

ет действительности, т. к. за Халонен 

проголосовала только половина фин-

нов. В итоге СМИ «окрестили» Хало-

нен «президентом половины народа». 

Выступавший в 2006 г. как «президент 

трудового народа», Ниинистё в 2012 

изменил подход к делу и выразил себя 

в емкой конструкции: «У Финляндии 

на работе», – сделав акцент на том, 

что президент – это прежде всего ра-

бота. Из 8 кандидатов в президенты, 

две из которых – женщины, немногим 

удалось проявить себя в политическом 

лозунге. Так, например, маститый цен-

трист Пааво Вяюрюнен, который, счи-

тали, составит основную конкуренцию 

Ниинистё, не самым удачным образом 

обыграл слоган г-жи Халонен, назвав 

себя «Пааво всего народа». Извест-

ный социал-демократ Пааво Липпонен 

решил баллотироваться с «Твердой 

позицией за мягкие (гуманистиче-

ские – прим. авт.) ценности». Впервые 

социал-демократы с треском прова-

лились на президентских выборах – 

6,7%. Лидер «Истинных финнов», на-

ционалист Тимо Сойни, выступил с 

призывом «Финна Сойни в президен-

ты». Сойни набрал 9,4% и, как показы-

вают опросы общественного мнения, 

критикуемый правящими партиями 

«популизм Сойни и его крайне оппози-

ционная политика» снискали симпатии 

и интерес простого финского народа. 

Как и в 2006 г., кандидаты в прези-

денты были активны в сети, их са-

мих активно обсуждали в блогах и 

форумах. Традиционные СМИ тоже 

работали в интерактивном режиме. 

22 января и 5 февраля (первый и 

второй тур) 2012 г. общественная ТВ 

и радиокомпания «Юлейсрадио» на 

первом канале вела прямую транс-

ляцию подсчета голосов по окру-

гам, репортажей из штабов партий, 

передавая интервью с кандидатами 

в президенты, дискуссии с аналити-

ками в студии. Можно сказать, что 

победа Ниинистё была ожидаемой. 

СМИ, конечно, его критиковали, но, 

тем не менее, уделяли чуть больше 

внимания, чем другим кандидатам. 

Сюрприз этой предвыборной гонки – 

представитель «зеленых» Пекка 

Хааависто. Набрав 18,76% голосов 

в первом туре, он обыграл осталь-

ных кандидатов и стал… первым от-

крытым гомосексуалом, претендую-

щим на высший пост в государстве. 

И еще впервые в финской большой 

политике появился человек, у кото-

рого нет… высшего образования. 

Современных финнов это не удивля-

ет. Финляндия – свободная страна. 

Так они говорят. 

Марина Павликова, доцент факультета журналистики, руководитель 
Центра по исследованию СМИ Финляндии и Скандинавии «НордМедиа»

Президентские выборы в Финляндии: Впервые…

Президентская предвыборная кам-

пания во Франции официально стар-

товала 20 марта 2012 г.; первый тур 

голосования состоится 22 апреля, вто-

рой – 6 мая. В утвержденный Консти-

туционным советом список кандида-

тов на пятилетний срок в Елисейский 

дворец вошли 10 человек. В опросах 

общественного мнения по данным 

Ipsos (на 3 марта 2012 г.) лидируют: 

кандидат от Социалистической пар-

тии Франсуа Олланд (29,5%), действу-

ющий президент и лидер правящей 

партии Союз за народное движение 

Николя Саркози (25%), президент 

партии Национальный фронт Марин 

ле Пен (17%), глава центристской 

партии Демократическое движение 

Франсуа Байру (12,5%). 

Особый интерес представляет 

освещение кампании в СМИ, в 

частности в аудиовизуальных. Во 

Франции регулирование аудиови-

зуальных СМИ в период выборов 

президента страны осуществляется 

Высшим аудиовизуальным сове-

том – гарантом свободы аудиови-

зуального вещания. В соответствии 

со специальными нормами, раз-

работанными этим органом, осу-

ществляется строгий учет времени 

выступлений самих кандидатов и 

эфирного времени, посвященного 

им, в программах ведущих радио-

станций и телеканалов. Весь от-

слеживаемый отрезок времени 

поделен на три этапа (1 января – 

20 марта, 20 марта – 9 апреля, 

9 апреля – 4 мая), при переходе 

от одного этапа к другому проис-

ходит определенное ужесточение 

правил, чтобы обеспечить наиболь-

шую «справедливость». Высший 

аудиовизуальный совет фиксирует 

все нарушения и следит за их ис-

правлением, он может не только 

налагать существенные штрафные 

санкции, но и отзывать лицензии у 

нарушителей.

Эта система вызывает множество 

нареканий. Особенно последний 

этап, когда всем кандидатам, даже 

с самым низким рейтингом, обяза-

ны предоставить равный доступ к 

эфиру. Руководство и журналисты 

аудиовизуальных СМИ считают, 

что в режиме реального времени 

соблюдать эти нормы практически 

невозможно. Представители девяти 

радиостанций и телеканалов даже 

обратились в Конституционный со-

вет с просьбой пересмотреть суще-

ствующие правила.

Милана Захарова, преподаватель кафедры зарубежной журналистики и литературы

Французская выборная весна... а где романтика?
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Выборы в России 2011-12 гг. 
в контексте трансформации 
политической коммуникации 

Только что закончившийся в России 

электоральный цикл 2011-12 гг. под-

твердил включенность российской по-

литической коммуникации в мировые 

тренды, такие как медиатизация, пер-

сонализация (и связанная с ней «скан-

дализация»), «коммодификация», то 

есть «отоваривание» (П. Манчини), 

селебритизация политики. Кульмина-

цией этих тенденций принято считать 

«саркоберлусконизм» (П. Мюссо).

Технологией поддержки политиков 

со стороны знаменитостей (celebrity 

endorsement) в период избиратель-

ной кампании, в том числе в рек-

ламных роликах, пользовались в 

большей или меньшей степени все 

кандидаты. Это же обстоятельство 

спровоцировало и скандалы, актив-

но обсуждавшиеся в СМИ, напри-

мер, история с Ю. Назаровом и 

Ч. Хаматовой. Таким образом, нали-

цо если не слияние, то сопряжение 

селебритизации политики с ее скан-

дализацией. Более того, поведение 

отдельных политиков все более похо-

дит на поведение «звезд», селебри-

тиз, что позволяет увидеть вторую 

сторону процесса селебритизации  

политики, связанную также со все 

большей ее персонализацией. Ого-

воримся, что в отличие от ситуации с 

западными политиками (С. Берлуско-

ни и др.), особенно  с теми, кто пре-

тендует на высшие государственные 

посты,  доступ к сведениям о личной 

жизни российских политиков крайне 

ограничен, иногда, предположитель-

но, даже цензурирован.

Можно также говорить о спин-

ориентированной модели комму-

никации, отечественная версия 

которой выражается в «глянцевой 

политике» (А. Груша, Н. Скрипки-

на), или «политике гламура» (Б. Ду-

бин), которая еще не достигла сво-

его расцвета, но находится вполне 

в русле широко распространенных 

трендов, ввиду изменения не толь-

ко формата взаимодействия поли-

тиков с электоратом, но и самого 

содержания коммуникации.

Анастасия Груша, доцент кафедры периодической печати  

Информационное агентство 
«РИА Новости» сообщает, 
что в линейке информаци-
онных продуктов появились 
новые информационные 
ленты: «РИА Молния», «По-
литика», «Туризм», «Теле-
коммуникации и ИТ», «Лента 
социальной информации», 
«Оборона и безопасность» 
и «Спортивные интервью». 
Первый заместитель главно-
го редактора «РИА Новости» 
Максим Филимонов считает, 
что тематические ленты по-
могают клиентам агентства 
быстро и точно выбрать 
тот информационный про-
дукт, который соответствует 
именно их потребностям.

Источник: РИА Новости

Власти Китая ужесточают 
контроль за интернет-прос-
транством на собственной 
территории, так как опасают-
ся  возможности реализации 
сценария «арабских револю-
ций» в КНР. Теперь китайские 
интернет-пользователи лише-
ны возможности использовать 
такие популярные мировые 

сервисы, как YouTube, Twitter 
и Facebook. Представители 
местных интернет-компаний 
прогнозируют, что запрет «ни-
ков» может привести к сни-
жению как популярности соц-
медиа в стране, так и общего 
объема интернет-трафика.  

Источник: ГИПП

Федеральная антимоно-
польная служба в 2011 году 
оштрафовала компании за 
нарушение Закона о рекла-
ме на общую сумму 165,5 
миллиона рублей. Для срав-
нения, в 2010 году сумма 
штрафов составила 122,7 
миллиона рублей, а в 2009 
году – 87,4 миллиона. Сре-
ди крупных дел, выигранных 
ФАС в 2011 году, например, 
тяжба с «Донским табаком».  
ФАС удалось доказать, что 
компания нарушила Закон о 
рекламе, изобразив на пла-
катах сигарет Kiss девушку 
с внешностью подростка 
(штраф – 100 тысяч рублей). 
В числе выигранных тяжб 
запрет на рекламу водки 
«Белуга», якобы производи-

мую в экологически чистом 
районе (штраф – 110 тысяч 
рублей). Также ФАС удалось 
запретить рекламу IKEA, – 
призывавшую зрителей к 
шумным домашним вече-
ринкам в ночное время.  

Источник: Лента.ру

Britannica, старейшая англо-
язычная энциклопедия, выхо-
дившая с 1768 года, больше 
не будет издаваться в печат-
ном виде и полностью перей-
дет на электронную версию. 
Вышедшее в 2010 году изда-
ние Britannica, включающее 
32 тома, было последним. Пре-
зидент этого всемирно извест-
ного справочника Хорхе Каус 
считает, что многие интернет-
пользователи хотят получать 
достоверную, проверенную и 
написанную профессионала-
ми информацию и готовы за 
нее платить. Поэтому многие 
люди предпочтут  Britannica 
Wikipedia. Годовая стоимость 
подписки на электронную вер-
сию Britannica  составляет по-
рядка 70 долларов. 

Источник: ГИПП

 Многие американцы счи-
тают, что впервые выра-
жение О.К. – всеми люби-
мый ныне о’кей, появилось 
23 марта 1839 года, 173 года 
назад. В бостонской газете 
Morning Post это выраже-
ние появилось как шуточное 
сокращение неправильно 
написанного all korrect. Но 
нью-йоркские демократы 
считают, что породили ОК 
именно они, дав название 
своему клубу The Democratic 
OK Club (ОК – сокращенно 
Old Kinderhook, местечко, в 
котором родился тогдашний 
президент США Мартин ван 
Бюрен). Ну а совсем уж рья-
ные исследователи сочли, 
что появилось это выраже-
ние благодаря… безграмот-
ности президента Эндрю 
Джексона, писавшего oll 
korrekt вопреки всем прави-
лам. По поводу этой версии 
протестовали сторонники 
Джексона, утверждавшие, 
что это он у индейцев пере-
нял их любимое словечко 
okeh! 

Источник: ЖурДом

МедиаКалендарь
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ßêîâëåâà Èëîíà
Âî âðåìÿ âûáîðîâ ïðåçèäåíòà Ðîñ-
ñèéñêîé Ôåäåðàöèè ãëàâíîé çàäà-
÷åé ÑÌÈ áûëî äîíåñòè äî ëþäåé âñþ 
èíôîðìàöèþ, âñå íîâîñòè, êàçóñû, 
ïðîèñõîäÿùèå íà âûáîðàõ. Íà ìîé 
âçãëÿä, èì î÷åíü õîðîøî óäàëîñü âû-
ïîëíèòü ñâîþ çàäà÷ó. Ëþäè âñåãäà 
áûëè â êóðñå òîãî, ÷òî ïðîèñõîäèò íà 
òîì èëè èíîì èçáèðàòåëüíîì ó÷àñò-
êå, êàê âåäóò ñåáÿ êàíäèäàòû, ïðåä-
âàðèòåëüíûõ ðåçóëüòàòîâ è ò. ä. 
Âñå íîâîñòè áûëè àêòóàëüíû, âûõî-
äèëè âîâðåìÿ è ïî ãîðÿ÷èì ñëåäàì. 
Òåëåâèäåíèå 24 ÷àñà îñâåùàëî âñå ñî-
áûòèÿ â ïðÿìîì ýôèðå, à ñâåæèå âû-
ïóñêè ãàçåò ïåñòðåëè ÿðêèìè è ñâåæè-
ìè çàãîëîâêàìè. Íè÷åãî íå óïóñêàëîñü 
è èçëàãàëîñü â î÷åíü äîñòóïíîé ôîð-
ìå. Íåñìîòðÿ íà òî, ÷òî ïîðîé ëè÷íûå 
ìíåíèÿ æóðíàëèñòîâ áûëè ñëèøêîì 
ïðîâîêàöèîííûå è âûçûâàëè ìàññó 
ñïîðîâ, â îáùåì ÿ ìîãó îöåíèòü ðàáî-
òó ÑÌÈ íà ïîëîæèòåëüíóþ îöåíêó.

Ôåäîð Êîí÷àêîâñêèé
Êàê è áîëüøèíñòâî îáùåñòâåííûõ 
èíñòèòóòîâ, ÑÌÈ äîëæíû îáåñïå-
÷èâàòü âûáîðû îñâåùåííîñòüþ, 
÷åñòíîñòüþ è âñåäîñòóïíîñòüþ, òî 
åñòü ÿâëÿòüñÿ ãàðàíòîì èõ íåçàâè-
ñèìîñòè. Íî â ñèëó ðàçëè÷íûõ ïðè-
÷èí ÑÌÈ èíîãäà âûïîëíÿþò ïðÿìî 
ïðîòèâîïîëîæíóþ ðîëü, îïèñûâàþò 
òó èëè èíóþ òî÷êó çðåíèÿ, êîòîðàÿ 
âûãîäíà ñòðóêòóðå, ïîä âëèÿíèåì 
êîòîðîé íàõîäÿòñÿ äàííûå ÑÌÈ. 

Ìàðèíà Áî÷êàðåâà
Èòàê, íà÷íåì ñ æóðíàëà… Ñêàæåì, 
«Ðóññêèé ðåïîðòåð». Ïîìíèòå, òåìà – 
ÂÛÁÎÐÛ. Âèäèì òðåõ äåâóøåê òîï-
ëåññ. Íå çàáóäüòå, ýòî íå «Playboy», 
ýòî «Ðóññêèé ðåïîðòåð». Êàê ñâÿçàíû 

â Ðîññèè îáíàæåííàÿ æåíñêàÿ íàòó-
ðà è âûáîðû ïðåçèäåíòà? È ïî÷åìó 
ýòà íàòóðà âñÿ ðàçðèñîâàíà ÷åðíîé 
êðàñêîé? Ìîæåò, èçâðàùåíöû!? Âíè-
ìàíèå íà ýêðàí! Ãëàâíûé òåëåêàíàë 
ñòðàíû – «Ðîññèÿ 1». Òåëåäåáàòû. 
Ýêñöåíòðè÷íûé è ýêñòðàâàãàíòíûé 
ïîëèòèê îáëèâàåò ãðÿçüþ âûäàþùå-
ãîñÿ ñâîèì ðîñòîì äðóãîãî ïîëèòèêà. 
Ïåðâûé êðè÷èò, ìàøåò ðóêàìè, åäâà 
íå ïðèïëÿñûâàåò, è ëèòü ãðÿçü-òî óìó-
äðÿåòñÿ êàê ðàç ñíèçó ââåðõ. ß ëþáëþ 
ñâîþ ñòðàíó! Îíà òàêàÿ, çíàåòå, íåïî-
âòîðèìàÿ, âïå÷àòëÿþùàÿ, ïî÷òè âñåã-
äà àáñóðäíàÿ, æèâóùàÿ ïî «ïðèíöèïó 
èìïðåññèîíèçìà». 

Áîðèñ Øèõìàí
Áûëè âûáîðû. Åñòü ÑÌÈ. Âñå, ÷òî 
ñêàçàíî è ñäåëàíî, íå èñ÷åçíåò, ïðî-
ñòî îáðàçóåòñÿ îñàäîê. Áûâàåò òàêîå 
îùóùåíèå, ÷òî òåáÿ âñþäó îáìàíû-
âàþò, ÷òî âñå «ïðîïëà÷åíî», ÷òî âñå 
ýòî îäèí áîëüøîé ïèàð êîíöà ñâåòà. 
Íî ýòî ïàðàíîéÿ. Îäíèì íàäî ïðè-
çíàòüñÿ, à äðóãèì ñìèðèòüñÿ. Áûëà 
ëîæü. Íî åùå åñòü ïðàâäà.

Àíòîíîâà Þëèÿ
Ñàìîå îæèäàåìîå ñîáûòèå ýòîé âåñ-
íû – âûáîðû ïðåçèäåíòà Ðîññèéñêîé 
Ôåäåðàöèè – ïîëó÷èëî øèðîêîå îñâå-
ùåíèå â ðàçíûõ ÑÌÈ. Íåñìîòðÿ íà òî, 
÷òî âèäåîêàìåðû, ïîçâîëÿþùèå îò-
ñëåæèâàòü ïðÿìîé ïðîöåññ âûáîðîâ 
áåç êóïþð, ñòàëè äîñòîéíîé àëüòåð-
íàòèâîé òðàäèöèîííûì ÑÌÈ, ïå÷àò-
íûå è èíòåðíåò-èçäàíèÿ, à òàêæå ðà-
äèîýôèðû ïîëüçîâàëèñü íå ìåíüøåé 
ïîïóëÿðíîñòüþ. Â îòëè÷èå îò ïðîñòîé 
êàìåðû íàáëþäåíèÿ, ÑÌÈ èìåþò 
ñâîþ òî÷êó çðåíèÿ íà ëþáîå ñîáû-
òèå, è âûáîðû íå ñòàëè èñêëþ÷åíèåì. 
Êàæäàÿ ðåäàêöèÿ èìåëà ñâîè îïðåäå-

ëåííûå ïðèîðèòåòû, êîòîðûå ìîæíî 
áûëî íàáëþäàòü íà ïðîòÿæåíèè âñåé 
èçáèðàòåëüíîé êàìïàíèè. Ïîìèìî 
îáñóæäåíèÿ îáùåñòâåííûõ âîïðîñîâ 
è ïîëèòèêè êàíäèäàòîâ íà ïîñò ïðå-
çèäåíòà, ÑÌÈ èçëàãàëè â äîñòóïíîé 
ôîðìå ñâîþ òî÷êó çðåíèÿ íà ñîáûòèÿ. 
Íàäî îòìåòèòü, ÷òî íå îñòàëàñü â ñòî-
ðîíå è ãðàæäàíñêàÿ æóðíàëèñòèêà. 
Áëîãîñôåðà èçîáèëîâàëà êðèòèêîé 
è ðàçëè÷íîãî ðîäà êîììåíòàðèÿìè 
êàíäèäàòîâ, à âî âðåìÿ âûáîðîâ – 
ïîäðîáíûìè îò÷åòàìè ñ èçáèðàòåëü-
íûõ ó÷àñòêîâ. Ýòî ãîâîðèò î òîì, ÷òî â 
ìàññ-ìåäèà ïðèñóòñòâóåò ïëþðàëèçì 
ìíåíèé, à çíà÷èò, ñîáëþäàåòñÿ è ðó-
êîâîäÿùèé ïðèíöèï èõ ñâîáîäû.

Êîïêèí Åâãåíèé
Âûáîðû Ïðåçèäåíòà Ðîññèè ñîñòîÿ-
ëèñü 4 ìàðòà 2012 ã. Íà âûáîðàõ îôèöè-
àëüíî áûëè çàðåãèñòðèðîâàíû 5 êàí-
äèäàòîâ. Âïåðâûå ïðåçèäåíò Ðîññèè 
èçáèðàëñÿ íà 6 ëåò. Çà òàêèì ñîáûòè-
åì ïðèñòàëüíî ñëåäèëè âñå ìèðîâûå 
ñðåäñòâà ìàññîâîé èíôîðìàöèè.
Ñðåäñòâà ìàññîâîé èíôîðìàöèè ôèê-
ñèðîâàëè êàæäûé øàã è äåéñòâèå êàí-
äèäàòîâ äî, âî âðåìÿ è ïîñëå âûáîðîâ. 
Äëÿ ïîëíîé èíôîðìèðîâàííîñòè äî-
ñòàòî÷íî áûëî ñëåäèòü çà Òâèòòåðîì, 
ñ ïîìîùüþ êîòîðîãî, íà ìîé âçãëÿä, 
óäîáíåå âñåãî îñâåòèòü íîâîñòü èëè 
ñîáûòèå çà äîëþ ñåêóíäû. Íå ãîâîðÿ 
óæå î òåëåâèäåíèè, íà êîòîðîì ïðàê-
òè÷åñêè 24 ÷àñà â ñóòêè îñâåùàëàñü è 
îáñóæäàëàñü òåìà âûáîðîâ. Îñîáîå 
âíèìàíèå ÑÌÈ óäåëèëî Âëàäèìèðó 
Ïóòèíó, êîòîðûé îäåðæàë ïîáåäó. 
Êñòàòè, Öåíòðàëüíàÿ èçáèðàòåëüíàÿ 
êîìèññèÿ Ðîññèéñêîé Ôåäåðàöèè 
ïðîâîäèò Âñåðîññèéñêèé êîíêóðñ íà 
ëó÷øåå îñâåùåíèå âûáîðîâ â ñðåä-
ñòâàõ ìàññîâîé èíôîðìàöèè. 
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ßçûê ÑÌÈ è ïîëèòèêà 
Ïîä ðåä. Ã. ß. Ñîëãàíèêà (Ì., 2012)

Â êîëëåêòèâíîé ìîíîãðàôèè, íàïèñàí-
íîé èçâåñòíûìè ðîññèéñêèìè ëèíã-
âèñòàìè, ïðåäñòàâëåíà øèðîêàÿ êàð-
òèíà ôóíêöèîíèðîâàíèÿ ÿçûêà ÑÌÈ, 
âñåñòîðîííå àíàëèçèðóåòñÿ âëèÿíèå 
ïîëèòèêè íà ÿçûê ÑÌÈ. Ýòà ïðîáëå-
ìà – öåíòðàëüíàÿ äëÿ ÿçûêà ÑÌÈ, òàê 
êàê ïîëèòèêà ñîñòàâëÿåò îñíîâíîå 
ñîäåðæàíèå â äåÿòåëüíîñòè ÑÌÈ – 
ðàññìàòðèâàåòñÿ â ñåìèîòè÷åñêîì, 
ôóíêöèîíàëüíî-ñòèëèñòè÷åñêîì, ýòè-
÷åñêîì è ðèòîðè÷åñêîì àñïåêòàõ. 

Handbook of Election News 
Coverage Around the World 
Edited by  Jesper Stromback, 
Lynda Lee Kaid (L., 2008)

Â êíèãå èññëåäóåòñÿ íîâîñòíîå îñâå-
ùåíèå íàöèîíàëüíûõ èçáèðàòåëüíûõ 
êàìïàíèé â äåìîêðàòè÷åñêèõ ñòðà-
íàõ âî âñåì ìèðå. Èçäàíèå èíòå-
ðåñíî äëÿ èññëåäîâàòåëåé ïîëèòè-
÷åñêîé êîììóíèêàöèè, ñîöèîëîãîâ, 
ïîëèòîëîãîâ è âñåì, êîìó èíòåðåñåí 
ïðîöåññ îñâåùåíèÿ èçáèðàòåëüíûõ 
êàìïàíèé â ìèðîâûõ ÑÌÈ. 

Î ïîëèòè÷åñêîé æóðíàëèñòèêå. 
Êíèãà èíòåðâüþ 
Ñîñò. Ë. Ë. Ðåñíÿíñêàÿ (Ì., 2008) 

Â êíèãå èíòåðâüþ ïðåäñòàâëåíû 
áåñåäû ñ èçâåñòíûìè æóðíàëèñòà-
ìè, ïîëèòèêàìè è ýêñïåðòàìè, ïî-
ñâÿùåííûå àíàëèçó ïðîáëåì ïî-
ëèòè÷åñêîé æóðíàëèñòèêè Ðîññèè 
ïåðâîãî äåñÿòèëåòèÿ XXI âåêà. Äëÿ 
ïðåïîäàâàòåëåé, ñòóäåíòîâ ôàêóëü-
òåòîâ æóðíàëèñòèêè, æóðíàëèñòîâ-
ïðàêòèêîâ

Предвыборная 
агитация как лингво-
семиотическая 
проблема

В идеале все участ-
ники электоральных 
процессов заинтере-

сованы в том, чтобы выборы прово-
дились по закону. Они выдвигают пре-
тензии друг против друга, обращаются 
в надзорные инстанции, усматривая 
в текстах или предметах, речевых по-
ступках или мероприятиях незаконную 
агитацию.
8 марта 2012 по Красной площади гу-
ляли активисты оппозиционного дви-
жения «Солидарность» и выпускали 
белые шарики без символики. Когда 
они вышли с площади, их останови-
ли сотрудники полиции, объяснив, что 
«ношение белых ленточек является 
способом агитации».
Закон толкует понятие агитация пре-
дельно широко: «деятельность, про-
водимая в период и имеющая целью 

побудить или побуждающая участни-
ков референдума поддержать инициа-
тиву либо отказаться…». А политиче-
ская реклама никаким законом пока 
не регулируется. В сложных случаях 
за доказательствами обращаются к 
лингвистам-экспертам, которые изуча-
ют тексты через призму дискурсивных 
норм и жанровых стандартов компози-
ции, аргументации и стилистического 
выбора. Но, хотя лингвосемиотические 
показатели агитации вполне отчетли-
вы (к тому же очень схожи с реклам-
ными), они изучены недостаточно. 
В том  числе поэтому надзорные ин-
станции и руководство СМИ не допу-
скают распространения или запрещают 
такие произведения или акции, кото-
рые не являются агитацией по своей 
сути. 
На октябрь 2006 были назначены вы-
боры в областную свердловскую думу. 
В июле «Яблоку» вынесли  предупре-
ждение за преждевременную агитацию: 
по мнению комиссии, она содержалась 
в заголовке интервью в партийном ин-
формационном бюллетене – «“Яблоко” 
и СПС объединились». 
Ученые должны глубоко изучить аги-
тацию и политическую рекламу, чтобы 
корректно характеризовать тексты и 
способствовать правовому решению 
избирательных споров.
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