




ЗНАК
проблемное поле медиаобразования

научный журнал
№ 1 (59) 2026

Основан в 2007 году

SIGN
problematic fi eld of media education

Research Journal
№ 1 (59) 2026

Published since 2007



Антропова Вера Владимировна, доктор филологиче-
ских наук, доцент, Челябинский государственный университет 
(Челябинск, Россия)

Выровцева Екатерина Владимировна, кандидат филологиче-
ских наук, доцент, Санкт-Петербургский государственный универси-
тет (Санкт-Петербург, Россия)

Ежова Елена Николаевна, доктор филологических наук, 
профессор, Северо-Кавказский федеральный университет 
(Ставрополь, Россия)

Коноплев Дмитрий Эдуардович, доктор филологиче-
ских наук, доцент, Челябинский государственный университет 
(Челябинск, Россия)

Мясникова Марина Александровна, доктор филологических 
наук, кандидат искусствоведения, Уральский федеральный университет 
имени первого Президента России Б.Н. Ельцина (Екатеринбург, Россия)

Панова Елена Юрьевна, кандидат филологических наук, 
Челябинский государственный университет (Челябинск, Россия) 

Сафонов Андрей Владимирович, кандидат филологических 
наук, Челябинский государственный университет (Челябинск, Россия) 

Федоров Василий Викторович, кандидат филологических наук, 
Челябинский государственный университет (Челябинск, Россия)

Шестерина Алла Михайловна, доктор филологических наук, 
профессор, Московский государственный университет имени 
М.В. Ломоносова (Москва, Россия)

Киршин Борис Николаевич (председатель совета), кандидат 
филологических наук, доцент, почетный профессор Челябинского 
государственного университета, главный редактор информацион-
но-аналитического портала «Медиазавод», руководитель проекта 
«Знак: проблемное поле медиаобразования» (Челябинск, Россия)

Ажгихина Надежда Ильинична, кандидат филологических 
наук, секретарь Союза журналистов России, член гендерного со-
вета Международной федерации журналистов, вице-президент 
международной ассоциации писательниц «Женский мир», член 
Союза российских писателей (Москва, Россия)

Басовская Евгения Наумовна, доктор филологических наук, 
профессор, заведующая кафедрой медиаречи Российского госу-
дарственного гуманитарного университета (Москва, Россия)

Го Лицзюнь, доктор филологических наук, доцент факульте-
та русского языка института международных исследований Уни-
верситета имени Сунь Ятсена (Чжухай, Китай)

Голованова Елена Иосифовна, доктор филологических 
наук, профессор, профессор Челябинского государственного 
университета, председатель Челябинского отделения Российской 
ассоциации лингвистов-когнитологов, член Президиума РАЛК 
(Челябинск, Россия)

Загидуллина Марина Викторовна (координатор совета), 
доктор филологических наук, профессор, профессор Челябинско-
го государственного университета (Челябинск, Россия)

Зубанова Людмила Борисовна, доктор культурологии, кан-
дидат социологических наук, профессор, заведующая кафедрой 
культурологии и социологии Челябинского государственного ин-
ститута культуры (Челябинск, Россия)

Лепилкина Ольга Ивановна, доктор филологических 
наук, профессор, профессор департамента медиакоммуника-
ций высшей школы креативных индустрий Северо-Кавказского 
федерального университета (Ставрополь, Россия)

Олешко Владимир Федорович, доктор философских наук, 
профессор, заведующий кафедрой периодической печати и сете-
вых изданий Уральского федерального университета имени перво-
го Президента России Б. Н. Ельцина (Екатеринбург, Россия)

Распопова Светлана Сергеевна, доктор филологических 
наук, профессор, профессор Московского политехнического 
университета (Москва, Россия)

Саймонс Грег, кандидат филологических наук, профессор 
Международного университета Даффодил (Дакка, Бангладеш)

Савинова Ольга Николаевна, доктор политических наук, 
профессор, заведующая кафедрой журналистики Института фило-
логии и журналистики, Нижегородский государственный универ-
ситет им. Н.И. Лобачевского (Нижний Новгород, Россия)

Свитич Луиза Григорьевна, доктор филологических наук, 
ведущий научный сотрудник лаборатории по изучению зарубеж-
ной печати факультета журналистики Московского государствен-
ного университета им. Ломоносова (Москва, Россия)

Федотова Наталья Александровна, кандидат филологиче-
ских наук, доцент, доцент кафедры медиалогии Белорусского го-
сударственного университета (Минск, Республика Беларусь)

Чумиков Александр Николаевич, профессор кафедры 
коммуникационных технологий Московского государственного 
лингвистического университета; генеральный директор Агент-
ства «Международный пресс-клуб. Чумиков PR и консалтинг»; 
главный научный сотрудник Центра региональной социологии 
и конфликтологии Федерального научно-исследовательского 
социологического центра РАН; доктор политических наук, про-
фессор; действительный член Академии политической науки 
и Российской академии общественных связей; председатель 
Комитета по образованию Российской ассоциации по связям 
с общественностью (Москва, Россия)

РЕДАКЦИОННЫЙ СОВЕТ

РЕДАКЦИОННАЯ КОЛЛЕГИЯ

Загидуллина Марина Викторовна (главный редактор), доктор филологических наук, профессор, 
Челябинский государственный университет (Челябинск, Россия)

Симакова Светлана Ивановна (зам. главного редактора), доктор филологических наук, профессор, 
Челябинский государственный университет (Челябинск, Россия)

Топчий Ирина Владимировна (ответственный секретарь), кандидат филологических наук, доцент, 
Челябинский государственный университет (Челябинск, Россия)

Журнал выходит 
4 раза в год

Адрес редакции:
Россия, 454084, Челябинская обл., 
г. Челябинск, пр-т Победы, д. 162, 

корп. "В", каб. 408
Тел.: (351) 799-70-29

e-mail: mediaznak@gmail.com
Адрес издателя:

Россия, 454001, Челябинск,
ул. Братьев Кашириных, 129

Адрес для писем:
Россия, 454001, г. Челябинск,
ул. Братьев Кашириных, 129,
редакция научного журнала

«Знак: проблемное поле
медиаобразования»

Реестровая запись  
ПИ № ФС77-75374 от 05.04.2019, 

Федеральная служба по надзору в сфере 
связи, информационных технологий 

и массовых
коммуникаций

Журнал входит в перечень ВАК
Редакция журнала может 

не разделять точку зрения авторов
публикаций

Ответственность за содержание
статей и качество перевода
аннотаций несут авторы

публикаций
12+

Согласно Письму Министерства науки 
и высшего образования Российской 
Федерации (Минобрнауки России) 
от 06.12.2022 № 02-1198 «О Перечне 
рецензируемых научных изданий», 
журнал входит в категорию К2. 

Индекс 33078
в объединенном каталоге 

Пресса России
ISSN 2070-0695
eISSN 2949-3641

Учредители: ФГБОУ ВО «Челябинский 
государственный университет»;
Загидуллина Марина Викторовна;

Киршин Борис Николаевич

Подписано в печать 09.04.2026.
Выход в свет 30.04.2026.

Формат 60×84 1/8.
Бумага офсетная.
Гарнитура Times.

Усл. печ. л. 19,75. Уч.-изд. л. 19,7.
Тираж 1000 экз. Заказ 129.

Редакционная цена одного экз.
журнала 840 руб.

Отпечатано с оригинал-макета
заказчика

Издательство Челябинского
государственного
университета

454021, Челябинск,
ул. Молодогвардейцев, 57б

С требованиями к оформлению статей можно ознакомиться на сайте https://znakmedia.ru/



Antropova Vera, Doctor of Philological Sciences, Associate 
Professor, Chelyabinsk State University (Chelyabinsk, Russia)

Vyrovtseva Ekaterina, Candidate of Philological Sciences, Associate 
Professor, Saint Petersburg State University (Saint Petersburg, Russia)

Yezhova Elena, Doctor of Philological Sciences, Professor, North 
Caucasus Federal University (Stavropol, Russia)

Konoplev Dmitry, Doctor of Philological Sciences, Associate 
Professor, Chelyabinsk State University (Chelyabinsk, Russia)

Myasnikova Marina, Doctor of Philological Sciences, Candidate 
of Art History, Ural Federal University named after the fi rst President of 
Russia B.N. Yeltsin (Ekaterinburg, Russia)

Panova Elena, Candidate of Philological Sciences, Chelyabinsk 
State University (Chelyabinsk, Russia)

Safonov Andrey, Candidate of Philological Sciences, Chelyabinsk 
State University (Chelyabinsk, Russia)

Fedorov Vasilii, Candidate of Philological Sciences, Chelyabinsk 
State University (Chelyabinsk, Russia)

Shesterina Alla, Doctor of Philological Sciences, Professor, 
Lomonosov Moscow State University (Moscow, Russia)

EDITORIAL COUNCIL

EDITORIAL BOARD

Zagidullina Marina (editor-in-chief), Doctor of Philological Sciences, Professor, Chelyabinsk State University (Chelyabinsk, Russia)
Simakova Svetlana (Deputy Editor-in-Chief), Doctor of Philological Sciences, Professor, Chelyabinsk State University (Chelyabinsk, Russia)

Topchii Irina (Executive Secretary), Candidate of Philological Sciences, Associate Professor, Chelyabinsk State University (Chelyabinsk, Russia)

The journal is published 
4 times a year

Academic periodical is registered
in Federal Supervision Agency
for Information Technologies 

and Communications
Registry entry ПИ № ФС77-75374 

(dated 05.04.2019)

Founders: Chelyabinsk State
University;

Zagidullina Marina Viktorovna;
Kirshin Boris Nikolayevich

12+

Editorial offi ce’s addres:
of. 408, 162v Pobedy pr.,

Chelyabinsk, 454084, Russia 
Tel.: +7(351) 799-70-29

e-mail: mediaznak@gmail.com

Address of Publisher:
129 Bratiev Kashirinykh St.,
Chelyabinsk, 454001, Russia

Juridical address 
(for correspondence):

129, Bratiev Kashirinykh str.,
Chelyabinsk, 454001, Russia,
Editorial Board of Scientifi c

Direction “Sign: Problematic Field
of Media Education”

According to the Letter of the Ministry 
of Science and Higher Education of the 

Russian Federation (Ministry of Education 
and Science of Russia) dated December 6, 

2022 No. 02-1198 “On the List of Peer-
Reviewed Scientifi c Publications”, the 
journal is included in the K2 category. 

Index 33078 in the catalogue of Russian Press
ISSN 2070-0695
eISSN 2949-3641

The journal is included in the list of HAC

The Editorial Board may not share the views 
of the authors

Authors are responsible for the article content 
and quality of annotation’s translation

Passed for printing 09.04.2026.
Date of publication 30.04.2026.
Format 60×84 1/8. Litho paper.

Font Times.
Conventional print. sh. 19,75.

Ac.-publ. sh. 19,7.

Circulation 1000 copies. Order 129.
The editorial price of one copy

magazine 840 rubles

Printed from the original layout 
of the customer:

Publishing Offi ce
of Chelyabinsk State University

Molodogvardeytsev, 57b,
Chelyabinsk, 454021, Russia.

All the requirements are available on the web-site https://znakmedia.ru/

Kirshin Boris (Chairman of the Council), Candidate of 
Philological Sciences, Associate Professor, Honorary Professor of 
the Chelyabinsk State University, Editor-in-Chief of the information 
and analytical portal "Mediazavod", Head of the project "Sign: 
Problematic Field of Media Education" (Chelyabinsk, Russia)

Azhgikhina Nadezhda, candidate of philological sciences, 
secretary of the Union of Journalists of Russia, member of the gender 
council of the International Federation of Journalists, vice-president 
of the international association of writers "Women's World", member 
of the Union of Russian Writers (Moscow, Russia)

Basovskaya Evgeniya, Doctor of Philological Sciences, 
Professor, Head of the Department of Media Speech , Russian State 
University for the Humanities (Moscow, Russia)

Guo Lijun, Doctor of Philological Sciences, Associate Professor, 
Faculty of Russian Language, Institute of International Studies, Sun 
Yat-sen University (Zhuhai, China)

Golovanova Elena, Doctor of Philological Sciences, Professor, 
Professor of the Chelyabinsk State University, Chairman of the 
Chelyabinsk branch of the Russian Association of Cognitive Linguists, 
Member of the Presidium of the RALK (Chelyabinsk, Russia)

Zagidullina Marina (coordinator of the council), Doctor of 
Philological Sciences, Professor, Professor of the Chelyabinsk State 
University (Chelyabinsk, Russia)

Zubanova Lyudmila, Doctor of Cultural Studies, Candidate of 
Sociological Sciences, Professor, Head of the Department of Cultural 
Studies and Sociology of the Chelyabinsk State Institute of Culture 
(Chelyabinsk, Russia)

Lepilkina Olga, Doctor of Philological Sciences, Professor, 
Professor of the Department of Media Communications at the 
Higher School of Creative Industries of the North Caucasus Federal 
University (Stavropol, Russia)

Oleshko Vladimir, Doctor of Philosophy, Professor, Head of 
the Department of Periodical Press and Online Publications of the 
Ural Federal University named after the fi rst President of Russia 
B. N. Yeltsin (Ekaterinburg, Russia)

Raspopova Svetlana, Doctor of Philological Sciences, 
Professor, Professor of the Moscow Polytechnic University 
(Moscow, Russia)

Simons Greg, PhD in Philology, Professor at Daffodil 
International University (Dhaka, Bangladesh)

Savinova Olga, Doctor of Political Sciences, Professor, Head of 
the Department of Journalism, Institute of Philology and Journalism, 
Nizhny Novgorod State University named after N. I. Lobachevsky 
(Nizhny Novgorod, Russia)

Svitich Luiza, Doctor of Philological Sciences, Leading 
Researcher of the Laboratory for the Study of Foreign Press, 
Faculty of Journalism, Lomonosov Moscow State University 
(Moscow, Russia)

Fedotova Natalia, Candidate of Philological Sciences, 
Associate Professor, Associate Professor of the Department 
of Media Studies of the Belarusian State University (Minsk, 
Republic of Belarus)

Chumikov Alexander, Professor, Department of 
Communication Technologies, Moscow State Linguistic 
University; General Director, Agency "International Press Club. 
Chumikov PR and Consulting"; Chief Research Fellow , Center 
for Regional Sociology and Confl ictology, Federal Research 
Sociological Center, Russian Academy of Sciences; Doctor of 
Political Sciences, Professor; Full Member, Academy of Political 
Science and Russian Academy of Public Relations; Chairman, 
Education Committee, Russian Public Relations Association 
(Moscow, Russia)



ИСТОРИЯ ЖУРНАЛИСТИКИ JOURNALISM HISTORY
Лепилкина О. И., Иванова И. Н. 
Дореволюционная газета «Северный 
Кавказ» как «литературогенный» феномен

6 Lepilkina O. I., Ivanova I. N.
The pre-revolutionary newspaper Severny 
Kavkaz as a «literaturogenny» phenomenon

КОММУНИКАТИВНЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ: 
РЕКЛАМА, PR, БРЕНДИНГ, МЕДИА

COMMUNICATIVE RESEARCH: 
ADVERTISING, PR, BRANDING, MEDIA

Вьюнова В. А., Кожемякин Е. А. 
Репрезентация ценностей в рекламных 
креативах: исследовательские 
возможности методики семиотического 
квадрата А.-Ж. Греймаса 

15 Vyunova V. A., Kozhemyakin E. A. 
Representation of values in advertising 
creatives: the research possibilities 
of the semiotic square methodology 
by A.J. Greimas

Гвоздин М. М., Родькин П. Е. 
Структура музыкальной индустрии 
Южной Кореи: особенности работы 
и медиапродвижения музыкальных 
компаний и групп

27 Gvozdin M. M., Rodkin P. E. 
The structure of the South Korean music 
industry: the specifics of the work 
and promotion of music companies 
and groups

Кармалова Е. Ю., Крюкова М. О.
Эффективность колористики 
айконов бренда с точки зрения 
их соответствия сфере бизнеса 

39 Karmalova E. Yu., Kriukova M. O.
The effectiveness of the coloristic of the aicons 
of the brand from the point of view of their 
correspondence to the sphere of business

Чумиков А. Н. 
Интегрированные коммуникации 
и интеграция коммуникационной 
индустрии: динамика понятий 
и процессов в научно-образовательном 
и рыночном пространстве

49 Chumikov A. N. 
Integrated communications 
and integration of the communications 
industry: dynamics of concepts 
and processes in the scientific, 
educational and market space

КУЛЬТУРОЛОГИЯ МЕДИА CULTURAL MEDIA

Кушнерук С. Л., Петров К. А. 
Фрейминг межкультурного 
взаимодействия: фотоизображение как 
визуальный индикатор конфликтогенности

59 Kushneruk S. L., Petrov K. A.
Framing of intercultural interaction: 
photo image as a visual indicator 
of conflict

Сумин А. Е. 
Роль аватарки в системе цифровых 
коммуникаций России: анализ 
региональных практик

68 Sumin A. E.
The role of avatars in Russia's digital 
communications system: 
regional practices analysis

ПУБЛИЧНАЯ СФЕРА В АСПЕКТЕ 
МАССОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ

THE PUBLIC SPHERE IN THE 
ASPECT OF MASS COMMUNICATIONS

Амиров В. М. 
Социальный спецпроект в СМИ: темы и 
особенности практической реализации

76 Amirov V. M. 
Social special projects in the media: themes 
and features of practical implementation

Карпенко И. И. 
Журналистика соучастия: от 
традиционных практик к новым медиа

83 Karpenko I. I. 
Participatory journalism: 
from traditional practices to new media

СОДЕРЖАНИЕ             CONTENTS



Соколова Е. Н., Григорьева М. В. 
Образ старшего поколения в российском 
цифровом дискурсе о семье

92 Sokolova E. N., Grigoreva M. V.
The image of the elder generation 
in the digital discourse on family in Russia

РЕЧЕВЫЕ МОДЕЛИ 
И СТРАТЕГИИ МЕДИАДИСКУРСА

SPEECH MODELS 
AND MEDIA DISCOURSE STRATEGIES

Антропова В. В., Хакимова Е. М., 
Симакова С. И., Медведева А. Р., 
Топчий И. В.
Токсичный медиатекст как социальная 
реалия современности

102 Antropova V. V., Khakimova E. M., 
Simakova S. I., Medvedeva A. R., 
Topchii I. V.
Toxic media text as a social
reality of modern times

Диреев И. Д. 
Лингвистические механизмы 
противодействия фейковому 
контенту в цифровой медиасреде

120 Direev I. D. 
Linguistic mechanisms 
for countering fake content 
in digital media

Селеменева О. А. 
«…Здесь располагается Шамбала»: 
мифолексемы как репрезентанты
медиаобразов культурных ландшафтов 
в тревел-дискурсе

130 Selemeneva O. A.
"...Shámbala is located here": 
mytholexemes as media images 
representatives of cultural landscapes 
in the travel discourse

СОВРЕМЕННАЯ ЛИТЕРАТУРА, 
КРИТИКА, ПУБЛИЦИСТИКА 
В СТРУКТУРЕ МАССОВОЙ 
КОММУНИКАЦИИ

CONTEMPORARY LITERATURE, 
CRITICISM, JOURNALISM 
IN THE STRUCTURE OF MASS 
COMMUNICATION

Мясникова М. А., Трухина А. В., 
Челикэзен О. 
Взгляд на документальное кино 
Марины Чувайловой сквозь 
призму эстетических категорий

141 Myasnikova M. A., Trukhina A. V., 
Chelikezen O.
A look at Marina Chuvailova's 
documentary films through the prism 
of aesthetic categories

ТЕОРИЯ ЖУРНАЛИСТИКИ И ВОПРОСЫ 
МЕТОДОВ МЕДИАИССЛЕДОВАНИЙ

JOURNALISM THEORY AND ISSUES 
IN MEDIA RESEARCH METHODS

Антонов С. В. 
Журналистика данных: проблема 
дефиниции и подходы к интерпретации

150 Antonov S. V.
Data journalism: the problem of definition 
and approaches to interpretation

Болдина К. А. 
Влияние пользовательского контента 
на стилистику и достоверность новостей 
в мессенджерах: региональный аспект

160 Boldina K. A. 
The influence of user-generated content 
on the style and reliability of news 
in messenger apps: a regional aspect

ИНФОРМАЦИЯ ДЛЯ АВТОРОВ 169 INFORMATION FOR AUTHORS



6

ИСТОРИЯ ЖУРНАЛИСТИКИ
JOURNALISM HISTORY

Знак: проблемное поле медиаобразования. 2026. № 1 (59). С. 6–14.
eISSN 2949-3641; ISSN 2070-0695 (print).
Znak: problemnoe pole mediaobrazovanija. 2026;1(59): 6–14.
eISSN 2949-3641; ISSN 2070-0695 (print).

Научная статья 
УДК 070:448
DOI 10.47475/2070-0695-2026-59-1-6-14

ДОРЕВОЛЮЦИОННАЯ ГАЗЕТА «СЕВЕРНЫЙ КАВКАЗ» 
КАК «ЛИТЕРАТУРОГЕННЫЙ» ФЕНОМЕН

Ольга Ивановна Лепилкина1, Ирина Николаевна Иванова2

1, 2 Северо-Кавказский федеральный университет, Ставрополь, Россия
1 oll5@mail.ru, https://orcid.org/0000-0002-7310-7197, SPIN-код 2951-5121
2 ivanovairinna@mail.ru, https://orcid.org/0000-0002-6423-3829, SPIN-код: 4653-1377

Аннотация. Целью исследования было определение «литературогенности» первой и долгое время 
единственной в регионе частной газеты «Северный Кавказ» (Ставрополь, 1884–1906 гг.), что повлекло 
за собой постановку следующих исследовательских вопросов: Какие смысловые доминанты вычленял 
«Северный Кавказ», презентуя художественную литературу читательской аудитории? Какое место занимала 
и какую функцию выполняла беллетристика в программе и структуре газеты «Северный Кавказ»? Какую 
роль сыграла газета в становлении литературы региона?
Анализ литературной критики в газете «Северный Кавказ» позволил прийти к выводу, что художественная 
литература и литературные деятели и процессы на протяжении всего времени существования издания 
получали оценку в соответствии с его информационной политикой, которая в 1880–1890-е годы была 
подчинена освещению социальной проблематики, а в начале XX века – общественно-политической, при 
этом редакция неизменно придерживалась демократических позиций.
Результаты исследования убеждают, что, презентуя художественную литературу читателям, журналисты 
«Северного Кавказа» делали акценты на ее общественном служении, редакция газеты активно 
популяризировала тех писателей и поэтов, кто способствовал росту общественного самосознания российского 
общества, поднимая вопросы бесправного положения народа и необходимости бороться за свободу личности.
Этими требованиями редакция руководствовалась и при публикации литературных текстов в газете, отдавая 
преимущество гражданской лирике, художественной сатире, социально ориентированной прозе и драме. 
Редакция газеты, привлекая к сотрудничеству писателей и поэтов не только Ставрополья, но и других 
регионов Северного Кавказа, содействовала становлению литературных талантов начинающих авторов, 
национальной и региональной литературы в целом. Газета «Северный Кавказ» на всем протяжении своего 
существования выступала площадкой для самореализации демократически ориентированных писателей и 
поэтов региона.
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Abstract. The purpose of the study was to determine the “literaturogenny” of the fi rst private newspaper in the region Severny Kavkaz 
(Stavropol, 1884–1906), which led to the following research questions: What semantic dominants were singled out by Severny Kavkaz 
when presenting fi ction to the reading audience? What place did fi ction occupy and what function did it perform in the program and 
structure of the newspaper Severny Kavkaz? Has newspaper become an organizer of the literary process for writers and poets in the 
region?
An analysis of literary criticism in the newspaper Severny Kavkaz led to the conclusion that fi ction, literary fi gures, and literary 
processes were evaluated throughout the publication’s existence in accordance with its information policy, which in the 1880s and 
1890s focused on social issues, and in the early 20th century on socio-political issues, while the editorial staff consistently maintained 
a democratic stance.
The results of the study show that when presenting fi ction to their readers, the journalists of Severny Kavkaz emphasized its social 
service, and the newspaper actively promoted writers and poets who contributed to the growth of public awareness in Russian society 
by raising issues of the people’s lack of rights and the need to fi ght for individual freedom.
The editorial board was guided by these requirements when publishing literary texts in the newspaper, giving preference to civic 
poetry, literary satire, socially oriented prose, and drama. 
The editorial board of the newspaper, by involving writers and poets not only from Stavropol but also from other regions of the North 
Caucasus, promote to the development of the literary talents of beginner authors and regional literature in general. Throughout its 
existence, the newspaper Severny Kavkaz has served as a platform for the self-realization of democratic-minded writers and poets in 
the region.

Key words: history of regional journalism, provincial press, literary criticism, newspaper Severny Kavkaz, belletristic literature

For citations: Lepilkina O. I., Ivanova I. N. (2026) The pre-revolutionary newspaper Severny Kavkaz as a «literaturogenny» 
phenomenon. Znak: problemnoe pole mediaobrazovanija, 1(59), 6–14. doi: 10.47475/2070-0695-2026-59-1-6-14 (In Russ.).

Введение
Актуальность исследования обусловлена тем, что на современном этапе характерно «включение 

в оптику исследовательского внимания самых разных аспектов бытования литературы, которые <…> 
помогают понять механизмы реализации функций художественной литературы в разные исторические 
моменты и обнаружить новые функции литературы как социального института» (Загидуллина 2024: 315). 
Интерес к роли в этих процессах периодической печати в эпоху ее безусловного главенствования как 
средства массовой коммуникации нашел отражение в ряде работ последнего времени (Русская литература 
и журналистика в предреволюционную эпоху… 2021, Богомолов 2020, Розов 2025, Шапкина 2024) и вызван 
тем, что «называемая в XIX в. «срочной словесностью», журналистика и создает во многом литературный 
процесс, сама являясь его частью и одновременно организуя его, в чем состоит ее неповторимая роль. Даже 
по видимости отделяясь от литературы в период Первой мировой войны, и потом, становясь средством 
пропаганды по преимуществу, журналистика оставалась фактом и фактором литературного процесса, его 
естественной формой существования» (Орлова 2022: 19). 

Рассматривая особую роль провинциальной прессы в литературогенезе, мы разделяем подход к ее 
пониманию как особого социокультурного явления, которому свойственно «мессианство, приобщение 
общества к высокой культуре» (Видная, Зверева 2024: 616). При этом значимое место в этом процессе 
принадлежит частной газетной прессе, где «журналистика и литература совместными усилиями вели 
активную просветительскую работу» (Кройчик 2004: 19).

В нашем исследовании мы сосредоточили внимание на «Северном Кавказе» – первой и долгое время 
единственной частной газете в регионе, выходившей в губернском городе Ставрополе и получившей 
широкую известность в дореволюционной России (Станько 2006, Лепилкина 2010, Гребенькова 2012). 
Именно эта газета начала выполнять важную функцию региональной журналистики, определяемую 
современными учеными как «формирование общего ментального поля», когда она «объединяет общество, 
готовит интеллектуальную и нравственную опору для формирования мировоззрения каждого отдельного 
индивида, его языковой картины мира» (Олешко, Гаврилов 2024: 111).

Методика
Целью исследования было определение «литературогенности» газеты «Северный Кавказ», заложившей 

основу для развития частной журналистики в регионе. Хронологические рамки исследования (1884–
1906 гг.) определялись временем выхода издания. 

Исходя из того, что пресса способна генерировать смысловые доминанты литературы как составного 
компонента культуры, были сформулированы исследовательские вопросы: 

Какие смысловые доминанты вычленял «Северный Кавказ», презентуя художественную литературу 
читательской аудитории?

Какое место занимала и какую функцию выполняла беллетристика в программе и структуре газеты 
«Северный Кавказ»? 

Какую роль выполняла газета в становлении региональной и национальной литературы?
В качестве методологических подходов для исследования были выбраны исторический и диахронный. 
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Основной применяемый в работе метод – герменевтический. Авторы учитывали методику и результаты 
исследования журналистики Северного Кавказа указанного времени (Ахмадулин, Станько 2014), а также 
литературоцентризма дореволюционной периодической печати (Болтуц, Лучинский 2024, Шапкина 2023). 

Результаты и дискуссия
Литературная критика «Северного Кавказа»: смысловые доминанты 
Анализ литературно-критических материалов газеты «Северный Кавказ» позволил прийти к выводу, 

что художественная литература и литературные деятели и процессы на протяжении всего времени 
существования издания получали оценку в соответствии с его информационной политикой, которая в 1880–
1890-е годы была подчинена освещению социальной проблематики, а в начале XX века – общественно-
политической, при этом редакция неизменно придерживалась демократических позиций.  

В 1888 году в газете была перепечатана «Программа для собирания сведений о том, что и как читает 
народ, А. Пругавина» с просьбой редакции «ко всем, могущим ответить на поставленные А. Пругавиным 
вопросы, вспомнить, какую огромную пользу они могут принести своими ответами тем,

Чьи работают грубые руки,
Предоставив почтительно нам
Погружаться в искусства, в науки,
Предаваться мечтам и страстям» (Северный Кавказ. 1888. 13 мар.).
Этот текст отражает и установку редакции на служение народному просвещению, и неслучайность 

выбора в качестве прецедентного текста строфы из «Размышлений у парадного подъезда» – одного из 
ярких образцов гражданской лирики «певца народной доли» Н. А. Некрасова.

Исследование показало, что, обращаясь к анализу литературы, авторы «Северного Кавказа» разделяли 
позицию В. Г. Белинского-критика, «утвердившего «социальность» как сердцевину русской литературы» 
и тем самым определившего «новый подход к оценке литературной иерархии» и предложившего «новую 
шкалу ценностей» (Громова 2022: 26). 

Этот критерий (наличие социальности и служение общественным интересам) был доминирующим 
для включения художественной литературы в область информационного внимания газеты. Так, когда в 
1899 году значительное количество публикаций в «Северном Кавказе» было посвящено столетию со дня 
рождения А. С. Пушкина, в них неизменно подчеркивалось, что он «является поборником общественной 
правды, гуманности, защитником страждущих и обездоленных» (Мрочковский И. К будущему 
чествованию столетней годовщины А. С. Пушкина // 1899. 11 марта). В передовой статье, открывающей 
юбилейный номер, на первое место была поставлена «общественная роль поэта», которая «исчерпывается 
словами: "Чувства добрые я лирой пробуждал". А затем, выставляя в своих творениях типы современного 
общества, знакомя общество с народным бытом и верованиями, Пушкин содействовал этим развитию в 
обществе самосознания» (Ставрополь, 25 мая // 1899. 25 мая).

Многократно в разных текстах «Северного Кавказа» на протяжении всего периода его издания 
использовались строки из пушкинского стихотворения «Деревня»:

«Увижу ль, о друзья! народ неугнетенный
И рабство, падшее по манию царя,
И над отечеством свободы просвещенной
Взойдет ли наконец прекрасная заря?»
Во время первой русской революции публицист Г Д. Старлычанов использовал их для акцентирования 

роли отечественных литературных деятелей в пробуждении общественного сознания: «Следом за этим 
великим поэтом прошел целый ряд других великих поэтов и писателей – певцов и печальников народного 
горя, угнетения и темноты, выдвинувших мысль о свободе особенно ярко и рельефно, а некоторые из 
них за свои свободные идеи даже приняли венок мученичества» (Старлычанов Г. Письма из уголка // 
1905. 24 нояб.).

Одним из «вождей русского сознания» «Северный Кавказ» называл М. Е. Салтыкова-Щедрина, считая, 
что «любовь современников и имя в потомстве Щедрин завоевал себе единственно правдой, живым и 
честным отношением к нуждам своей родины. Тридцать лет раздавалось слово Щедрина и всегда с 
единственной целью – научить современников познавать окружающую жизнь. <…> Любя родину, Щедрин 
посвятил свои силы на борьбу со всем тем, что может так или иначе тормозить ее развитие и затемнять 
ее сознание» (Прозрителев Гр. Живая могила // 1889. 11 мая), – отмечала газета после его смерти.

Исследование показало, что «Северный Кавказ», помещая некрологи в связи со смертью писателя, 
руководствовался теми же критериями, что и обозначены выше, и информировал преимущественно о 
кончине «печальников народного горя, угнетения и темноты». Так, Н. Г. Чернышевского представили как 
«писателя, влиятельно поддерживавшего энергию общественной мысли» (Н. Г. Чернышевский (некролог) 
// 1889. 26 окт.), об А. Н. Плещееве анонимный автор сказал: «…он умел своим стихом пробудить в 
человеке дремлющее чувство чести и добра, умел направить мысль к свету, заставить полюбить правду. 
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Не раз направлял он свое перо на защиту страждущих и угнетенных, пробуждал любовь к человеку. Для 
нескольких поколений русской молодежи Плещеев был любимым поэтом и преданным другом. Известный 
гимн Плещеева «Вперед без страха и сомненья» был и, можно надеяться, будет любимою песнью…» 
(А. Н. Плещеев (некролог) // 1893. 7 окт.). В большом материале о похоронах В. М. Гаршина приведена 
цитата из газеты «День»: «Все, что гонимо, все находило себе симпатию и горячую привязанность в 
золотом сердце Гаршина. Как ветер, касаясь струн эоловой арфы, заставлял их звучать, так человеческое 
страдание, касаясь сердечных струн этого писателя, исторгало из них чудные аккорды» (Всеволод 
Михайлович Гаршин // 1888. 3 апр.). 

Газета поддерживала обличительную литературу, высоко оценив, например, творчество писателя-
сибиряка Н. И. Наумова, который, по мнению журналиста, представляет «все отрицательные стороны 
дореформенного края, в котором простой народ, а особенно инородцы, являются объектом всевозможных 
эксплоататорских воздействий, и где в основу и служебной, и общественной деятельности всякого 
представителя власти кладутся только лишь вожделения корысти или произвола» (Собрание сочинений 
Н. И. Наумова, в двух томах // 1897. 2 мар.).

Литературная критика газеты часто представляла читательской аудитории в качестве эталонных 
тех авторов, кто «описывает народ без всяких прикрас и тенденций, служа одной лишь правде жизни» 
(Н. В. Успенский // 1889. 2 нояб.). Именно так был охарактеризован Н. В. Успенский, который, по мнению 
ставропольского рецензента, произвел «решительный переворот в бытописании русского народа» и 
в рассказах которого в первый раз «русское общество ознакомилось с живым народом, с его складом 
понятий, безотносительно ко всякой тенденции и направлению» (Там же).

«Гуманные чувства автора», его любовь к своим героям из народной среды подчеркиваются в 
библиографической заметке о рассказах Д. Н. Мамина-Сибиряка, которые, по мысли автора заметки, «тем 
и хороши, что их с удовольствием прочтут и читатели из народа» (Д. Мамин-Сибиряк. Рассказы // 1899. 
12 авг.).

В начале XX века «Северный Кавказ» отмечал талант М. Горького, поскольку «низшие слои современного 
русского общества находят в его произведениях правдивое и художественное отражение» (Икс. Новости 
журналистики и литературы // 1901. 7 апр.).

В этом же ключе выстраивалась в начале XX века литературная критика И. Д. Сургучева, который 
высоко оценивал за социально-политическую актуальность пьесы С. Юшкевича и Е. Чирикова и порицал 
за ее отсутствие одного из современных поэтов: «Несмотря на то, что стихи его датированы 1903–
1905 годами, – годами, в которые так много пролилось у нас братской крови, в которые русская земля 
буквально вопияла к небу, – эта сторона жизни не захватила поэта: он проспал и борьбу, и волнения, и 
вечные изменения правящей судьбы» (И. С. Николай Поярков. Солнечные песни // 1906. 29 июня). 

Результаты исследования убеждают в том, что редакция газеты активно популяризировала тех писателей 
и поэтов, кто способствовал росту общественного самосознания российского общества, поднимая вопросы 
бесправного положения народа и необходимости бороться за свободу личности.

Место и специфика беллетристики в газете «Северный Кавказ»
«Северный Кавказ» позиционировал себя первоначально как «общественно-литературную газету», 

а затем, с 1901 года, – как «общественно-литературную и политическую газету» и неизменно обещал 
подписчикам в программе издания публикацию беллетристики и «литературных статей». Тем не менее 
они появлялись не в каждом номере, поскольку информационная политика была подчинена освещению 
злободневных социально-экономических (и – по мере возможности – общественно-политических) 
вопросов и проблем в новостных рубриках «Местная хроника», «Общая хроника», «Корреспонденции», 
«По России», «По Кавказу», «Обзор печати», «Телеграммы «Северного Кавказа» и др. Наряду с этим газета 
просвещала аудиторию в области истории и культуры региона и страны.

Художественные тексты отечественных (в том числе местных) и зарубежных авторов помещались 
прежде всего в отделе «Фельетон», но могли быть напечатаны и вне рубрик. Доминировали прозаические 
произведения, однако печатались также и поэзия, и драматургия. Публиковались тексты современных 
признанных и малоизвестных литераторов. При этом «Северный Кавказ» стремился знакомить свою 
аудиторию и с вновь появившимися творениями русских классиков. Так, в газете были перепечатаны: в 
1888 году – из журнала «Русская старина» неизвестная ранее беловая редакция «Странствий Онегина» 
(Новая глава из «Евгения Онегина» // 1888. 10 янв., 14 янв.), в 1899 году – пересказ романа «Воскресение» 
Л. Н. Толстого из газеты «Курьер» (Новый роман графа Л. Н. Толстого // 1899. 23 мар., 27 мар., 1 апр.).

Современные исследователи отмечают как заслугу местных редакций публикацию зарубежной 
беллетристики и тот факт, что для них «были значимы не только крупные фигуры мировой литературы, 
такие, как А. Доде, Г. де Мопассан, А. Франс (французская литература), Г. Гейне, Новалис (немецкая 
литература), М. Твен, О. Уайлд (английская и американская литература) и т.д., но и малоизвестные авторы, 
такие, как Роберт-Эдуард Прутц (Германия), Ж. Ришпен (Франция) и т. д. Многие из этих зарубежных 
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писателей и поэтов, чьи имена были знакомы немногим сибирским читателям, становились частью «круга 
чтения» сибиряков только благодаря переводчикам томских газет» (Жилякова 2020: 315). Этот вывод во 
многом коррелирует с результатами нашего исследования. Действительно, «Северный Кавказ» публиковал 
переводы (перепечатанные из других периодических изданий или выполненные специально для газеты) 
рассказов Г. де Мопассана, легенд Б. Пруса, «индийской легенды» «Будь благословенна!» Г. Сенкевича, 
рассказов «Дождевой зонтик мистера Томсона» Ч. Диккенса, «Джентльмен Долины» Б. Гарта, произведений 
малоизвестных писателей К. Миска, Г. Гейдерманна, М. Мюллера и т. д.

В целом, можно сказать, что на разных этапах российской истории редакция выбирала для публикации 
художественные тексты разной тематической направленности в зависимости от «злобы дня», но неизменно 
сохраняла интерес к социально значимой проблематике.

С первых же номеров в газете стали появляться тексты местных авторов, в беллетристической форме 
представлявшие расслоение общества и неправедность власти: «Магарыч» – о требовании отчислений, 
предъявляемом станичным начальством учительнице за выдачу ей зарплаты (1884. 24 дек.); стихотворение 
«Сиротская доля. Проза жизни» (1885. 29 окт.) и т.д.

Для представления такой социальной проблемы, как взяточничество, часто использовалась сатирическая 
форма. Например, в тексте «Иллюзии дня. Фантастические экскурсии» фигурировали марсиане, 
способные «к очистке городской казны себе на жалованье» (1885. 11 мар.). В письме, адресованном лорду 
с говорящей фамилией Черттедери, создан сатирический образ «мэра» станицы: «… в древней Руси был 
обычай, чтобы просители, явившись к важным лицам, оставляли у них, вместо своих визитных карточек, 
какую-нибудь домашнюю птицу, а за неимением ее, какую-нибудь другую вещь из домашнего хозяйства. 
Этот прекрасный обычай мало-помалу стал приходить в забвение, но мэр [в оригинале «мер». – О. Л., 
И. И.] из чувства патриотизма и любви к родной старине, благодаря своей настойчивости, воскресил его 
вновь» (В Лондон. Лорду Черттедери (Письмо третье). Перевел с английского А. И. З. // 1897. 9 янв.).

Редакция вслед за Г. И. Успенским считала, что «великое это дело – заставлять образованного человека 
думать “о темном и светлом житье простого народа”» (Заметки провинциального читателя // 1888. 10 
апр.), но все же чаще публиковала тексты о «темном житье». Как подводил итог один из авторов подобного 
рассказа, «надо больше огня, чтобы осветить эти углы, а в голову чуек и тулупов больше света, чтобы 
избавить их самих от нравственных падений…» (Нестеркин А. Угобзились (Картинка с натуры) // 1899.13 
мар.).

Сельская проза концентрируется в основном на бесправии народа, его зависимости от начальства и 
богатея-кулака, который выведен как «зверь-человек! Видел ты сколько рабочего люда на ниве? Ведь все-
то они в кабале у него, долги все свои отрабатывают, да и долги-то грошевые, а свой хлеб стоит и 
осыпается. “Так, – подумал я, – значит, хозяин-то мой из таких людей, что с нищего рубашку последнюю 
тянут”» (Баранов Е. Матрена (рассказ) // 1893. 24 мар.). Неоднократно в текстах этого блока проходит 
тема нищеты и голода. Их идейную направленность в полной мере отражают строки из стихотворения 
И. С. Никитина «Ночлег в деревне» «Мыкать горе, век трудиться, | Нищим умереть», использованные в 
качестве эпиграфа в одном из произведений (А. Т. В-ев. Бедняки (Картинка из переселенческого быта) // 
1888. 17 апр.).

В 1880-1890-е годы в литературных текстах «Северного Кавказа» также популярным был герой, 
тяготевший к высоким идеалам и разочаровавшийся в жизни из-за невозможности их достичь. Его 
значимость для редакции подчеркивается тем, что он выведен в том числе даже в тексте с подзаголовком 
«святочный рассказ», который, на наш взгляд, нарушает каноны этого жанра, не даруя спасения герою. Он 
вспоминает о своих стремлениях в пору далекой молодости: «Мир вам, великие мученики мысли, истины и 
добра, вам, стремившимся своею кровью, своей смертью облагородить людей, приблизить их к заветному 
идеалу» (Из жизни старого холостяка // 1899. 9 янв.).

Важное место в беллетристике газеты занимало обсуждение женского вопроса. Женщина могла 
быть представлена как жертва домашнего произвола (Баранов Е. Матрена (рассказ) // 1893. 24 мар.) или 
притязаний людей, облеченных властью (Бабич А. Урок ловеласу (Этюд) // 1888. 27 мар., 31 мар.), «живой 
товар» для получения калыма (Васильев А. Т. Амир-оглы // 1889. 6 авг.), несчастная мать с голодными 
детьми (М. П-ч. На святках // 1888. 17 янв.), иногда – как воплощение безнравственности и разрушительница 
семейного очага (Ив. М. Гретхен (Этюд) // 1899. 17 июня).

В начале XX века литературный вектор газеты сменился, что можно увидеть хотя бы по перепечатке 19 
мая 1901 года из апрельского номера журнала «Жизнь» «Песни о буревестнике» М. Горького, воспринятой 
современниками как предсказание революции.

С началом первой русской революции в газете появляются перепечатки известных поэтических 
текстов-призывов («Смело, товарищи, в ногу» // 1905. 10 дек.) и текстов-обвинений («От павших твердынь 
Порт-Артура» Т. Л. Щепкиной-Куперник (1905. 4 дек.); «На десятой версте от столицы… (Памяти жертв 
9 января)» (1905. 15 дек.)), в качестве эпиграфа к публицистическому материалу фигурируют строки из 



11The pre-revolutionary newspaper Severny Kavkaz as a «literaturogenny» phenomenon

Дореволюционная газета «Северный Кавказ» как «литературогенный» феномен

революционной «Варшавянки» «В битве великой не сгинут бесследно | Павшие с честью во имя идей» 
(Никон. Искорки // 1905. 10 дек.).

Главными героями беллетристики становятся борцы за свободу и жертвы режима. В этом же ключе 
представлен образ женщины. Так, например, сюжет рассказа Н. Васильева «В тюрьме» о «невинно 
замученной молодой жизни» строится на том, что заслужившая своей работой любовь бедноты девушка-
акушер Елена Андреева, пострадав от взрыва, «очнулась … в тюремной больнице: ее взяли по подозрению… 
Полиции показалось, что «бомбу» бросила она». Вторая часть рассказа – о ее многомесячном заключении в 
одиночной камере в связи с ее возможным соучастием в теракте, кульминация – зачитывание ей документа 
об освобождении в тот момент, когда «свобода более была ей не нужна: она сошла с ума» (Васильев Н. 
В тюрьме (Рассказ) // 1905. 13 окт.).   

В художественной форме воспроизводилась борьба местного начальства с «крамолой». Так, в одном 
из текстов с подзаголовком «картинка с натуры без сгущения красок» автор рассказал, как «атаманом – 
вершителем судеб» был привлечен к ответственности велосипедист: «…сфабрикован полупьяным писарем 
протокол, в котором кр. Г. обвинялся «в незаконной и соблазнительной езде на «елсапеде», имеющей, 
некоторым образом, косвенное отношение к нынешнему тревожному времени и вообще к беспорядкам, 
чинимым студентами и другими неблагонадежными, как кр. Г., лицами» (Розенберг Л. Велосипед (картинка 
с натуры без сгущения красок) // 1905. 20 сент.).

Показательным является и рождественский номер за 1905 год, где основная часть художественных 
текстов представляет разные варианты социальной несправедливости, «олицетворения горя и нужды» 
(Старл-Чанов Г. С натуры // 1905. 25 дек.) и фигурирует мотив грядущей мести (Жоден. Эльборус. Сказка 
// 1905. 25 дек.). Аналогично подобраны тексты в пасхальный номер за 1906 год, рисующие картины 
ожесточения людей (Сургучев И. Встреча // 1906. 2 апр.) и действительность как «страшную небывалыми 
никогда до сего преступлениями, насилиями, воплями и слезами обездоленных, замученных и голодных» 
(Е. Я. Святою ночью // 1906. 2 апр.).

Таким образом, анализ беллетристики газеты «Северный Кавказ» показал, что ее выбор был подчинен 
общей информационной политике газеты с акцентом на социальной проблематике.

Газета «Северный Кавказ» как информационное пространство для писателей и поэтов региона
В отличие от официальных губернских ведомостей, по программе которых не предполагалась 

публикация литературных произведений, частные газеты в регионах повсеместно предоставляли 
возможность местным авторам печатать художественные тексты и тем самым способствовали становлению 
региональной литературы.

Признанием роли провинциальной прессы в становлении литературных талантов начинающих авторов 
А. М. Горького, И. А. Бунина, А. С. Серафимовича служат исследования последних лет (Бакунцев 2023, 
Бик-Булатов 2020, Воронцова 2024, Ярославская 2020 и др.). 

Есть свои заслуги в этом плане и у редакции «Северного Кавказа». Именно в этой газете впервые был 
широко представлен читательской аудитории основоположник осетинской литературы Коста Хетагуров и 
публиковался будущий известный драматург И. Д. Сургучев.

Первый текст за подписью «Коста» появился в газете 28 февраля 1888 года. Это была поэтическая 
сатира под названием «Владикавказ», где автор и прозаик изобразил «высшее общество» города как 
«пестрый рой разврата, пиршеств, пресыщенья» (Коста. Владикавказ // 1888. 28 февр.).

Активнее Хетагуров стал печататься в газете, войдя в состав редакции в 1893 году, когда практически в 
каждом номере публиковалась его лирика: № 47 – «Да, встретились напрасно мы с тобою…», № 49 – «Вот 
когда перестану дышать…», № 51 – «Умру я, и что же? Слезою участья…», № 53 – «Я отживаю век, ты 
жить лишь начинаешь…», № 54 – «Один, опять один, без призрака родного…»  и т. д.

Хетагуров заявил о себе в «Северном Кавказе» как литератор многостороннего дарования. В марте 1889 
года была опубликована его поэма «Фатима» с подзаголовком «Кавказская повесть под аккомпанемент 
балалайки». С июля по сентябрь 1893 года в газете «Северный Кавказ» печаталась пьеса Хетагурова 
«Дуня» о проблеме эмансипации женщин. Сатирическая линия его творчества продолжилась текстом 
«Кому живется весело… Подражание Некрасову» и вполне вписывалась в социальную направленность 
«литературного пространства» издания:

«В каком году – рассчитывай,
В какой земле – угадывай,
На городском бульварчике 
Сошлись под вечерок
Семь выгнанных чиновников,
Отчисленных начальников,
Правителей, грабителей
Народной нищеты…» (Коста. Кому живется весело… Подражание Некрасову // 1893. 4 мар.).
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Сотрудничал с «Северным Кавказом» и другой осетинский литератор – Г. М. Цаголов, публиковавший 
поэтические тексты под именем Сау-Алдар. Самым известным из опубликованных в газете произведением 
Г. М. Цаголова был рассказ «Археолог» (из серии «Осетинские картинки») (1897. 16 нояб.), где писатель 
создал образ администратора, в поисках наживы от археологических артефактов заставлявшего местных 
жителей раскапывать семейные могильники.

Еще один именитый автор – И. Д. Сургучев – начал печататься в газете в 1898 году с рассказов 
«Трешница», «Неудавшаяся жизнь», «Независимая жизнь», «Из дневника гимназиста». Тогда же он 
дебютировал как автор сатирических текстов («Пятнадцать клевретов», «Выставка (Эскизы)»). В годы 
первой русской революции, став постоянным сотрудником «Северного Кавказа», он заявил о себе как 
яркий публицист и автор памфлетов, театральный, музыкальный и литературный критик.

Среди других постоянных ставропольских беллетристов самыми заметными были прозаики 
А. Ф. Белецкая (псевдоним А. Федоренко-Янус), П. Холодков (псевдоним Ив. Ленин-Спасский), 
Ф. Т. Шошин (псевдоним Глаголь твердо), Евгений Баранов, поэт-священник И. И. Понятовский (псевдоним 
Делавар). Авторы сатирических текстов чаще всего скрывались за псевдонимами (L`ami, Юсъ, Старый 
Кузнечик и т. д.).

В целом, газета «Северный Кавказ» на всем протяжении своего существования выступала площадкой 
для самореализации демократически ориентированных писателей и поэтов региона.

Заключение
Подводя итоги исследования, отметим, что первая в регионе частная газета «Северный Кавказ», 

выходившая в губернском городе Ставрополе с 1884 по 1906 годы, в полной мере выполняла важную 
для журналистики во все времена функцию «накопления, сохранения и трансляции культурного опыта» 
(Корконосенко, Воскресенская 2020: 110) и способствовала в том числе просвещению аудитории в области 
литературы и становлению местного литературного сообщества.

Презентуя художественную литературу читателям, журналисты «Северного Кавказа» делали акценты на 
ее общественном служении, способности ставить и отражать актуальные социальные вопросы и проблемы, 
представлять адекватные времени типы героев. Этими требованиями редакция руководствовалась и при 
публикации литературных текстов в газете, отдавая преимущество гражданской лирике, художественной 
сатире, социально ориентированной прозе и драме. 

Редакция газеты, привлекая к сотрудничеству писателей и поэтов не только Ставрополья, но и других 
регионов Северного Кавказа, содействовала становлению литературных талантов начинающих авторов и 
национальной и региональной литературы в целом.
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РЕПРЕЗЕНТАЦИЯ ЦЕННОСТЕЙ В РЕКЛАМНЫХ КРЕАТИВАХ: ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКИЕ 
ВОЗМОЖНОСТИ МЕТОДИКИ СЕМИОТИЧЕСКОГО КВАДРАТА А.-Ж. ГРЕЙМАСА 
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Аннотация. Данная статья посвящена семиотическому анализу ценностных аспектов в рекламных 
креативах. Основной акцент сделан на исследовании потенциала семиотического квадрата А.-
Ж. Греймаса как метода анализа рекламных материалов. Несмотря на мощный аналитический потенциал, 
данный инструмент достаточно ограниченно применяется в исследованиях рекламы, в частности – её 
аксиологического аспекта. В работе проводится сравнительный обзор существующих семиотических 
подходов (включая анализ работ Ч. Пирса, Р. Барта, Ф. Соссюра и пр.) и обосновывается преимущество 
семиотического квадрата для выявления основных смысловых и ценностных элементов. Авторы 
обращаются к анализу ценностей в рекламе, особенностям их восприятия аудиторией и трансляции через 
рекламные материалы.
Возможности и ограничения методики Греймаса демонстрируются на материале анализа рекламных 
видеороликов на рынке фастфуда. В статье детально разбирается кейс одного из роликов, что позволяет 
наглядно проследить алгоритм построения семиотических квадратов, интерпретации его элементов, 
построения взаимосвязей друг с другом и последующего анализа. В качестве контекста аксиологических 
трансформаций рекламы авторы обращаются к ситуации импортозамещения на российском рынке 
фастфуда, что позволило более точно определить специфические изменения, сопровождающие процесс 
импортозамещения в рекламной коммуникации. Основным выводом данной работы является оценка 
семиотического квадрата как эффективного способа не только общего анализа семантической структуры 
рекламных креативов, но и содержащихся в них ценностей и смыслов, разбора аксиологически сложных 
многоуровневых сообщений. Также определены ключевые ограничения метода (субъективность выявления 
образов и интерпретации их связей, сосредоточенность вокруг строго определенных семантических 
категорий). Результаты исследования могут быть применены в практике семиотического анализа рекламных 
сообщений, а также учтены при разработке креативных стратегий.

Ключевые слова: семиотика, семиотический квадрат, бренд, рекламная коммуникация, ценности в рекламе, 
видеореклама, реклама фастфуда
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REPRESENTATION OF VALUES IN ADVERTISING CREATIVES: 
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Abstract. This article is devoted to the possibilities of semiotic analysis of the value aspects of advertising creatives. The main emphasis 
is placed on the study of the potential of the semiotic square of A. J. Greimas as a method of analyzing advertising materials. Despite 
its powerful analytical potential, this tool is rather poorly used in advertising research, in particular, its axiological aspect. The paper 
provides a comparative review of existing semiotic approaches (including an analysis of the works of Ch. Pierce, R. Barth, F. Saussure, 
etc.) and substantiates the advantage of the semiotic square for identifying the main semantic and value elements. The authors turn 
to the analysis of values in advertising, the peculiarities of their perception by the audience and broadcasting through advertising 
materials.
The possibilities and limitatio ns of the Greimas method are demonstrated by analyzing promotional videos on the fast food market. 
The article examines in detail the case of one of the videos, which makes it possible to visually trace the algorithm for constructing 
semiotic squares, interpreting its elements, building relationships with each other and subsequent analysis. As a context for the 
axiological transformations of advertising, the authors turn to the situation of import substitution in the Russian fast food market, 
which made it possible to more accurately identify the specifi c changes accompanying the process of import substitution in advertising 
communication. The main conclusion of this work is the assessment of the semiotic square as an effective way not only to analyze 
the general semantic structure of advertising creatives, but also to consider the values and meanings contained in them, to analyze 
axiologically complex multilevel messages. The key limitations of the method are also identifi ed (the subjectivity of identifying images 
and interpreting their connections, focusing on strictly defi ned semantic categories). The results of the study can be applied in the 
practice of semiotic analysis of advertising messages, as well as taken into account in the development of creative strategies.
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Введение
Одна из ключевых задач рекламы – информировать аудиторию о преимуществах продукта или услуги 

и формировать мотивацию к покупке, однако не менее важной характеристикой рекламы является то, 
что она не только стимулирует продажи и поддерживает бренд, но и реализует коммуникацию между 
брендом и аудиторией (Джефкинс 2008), транслирует систему значений и смыслов, ассоциируемых 
с предметом коммуникации. В этом контексте особый интерес вызывает то, как люди воспринимают 
рекламу и какие смысловые эффекты производит рекламный стимул (Korenkova, Maros, Levicky, Fila 2020) 
особенно в условиях «быстрого потребления» рекламы индивидами в повседневной жизни. Очевидно, 
что коммуникативная эффективность рекламного сообщения определяется не только преимуществами 
его размещения, но и его формально-композиционными свойствами. Особое значение в достижении 
«быстрых» эффектов имеет качество транслируемых ценностных сообщений, которые, как предполагается 
рекламопроизводителями, должны быть мгновенно идентифицированы реципиентами с помощью 
узнаваемых образов и формальных средств их репрезентации.

В настоящее время существует множество способов оценки коммуникативной эффективности 
рекламных сообщений. К ним обычно относят оценку конверсионных показателей, расчет ROI, стоимость 
показа рекламы или клика по рекламному баннеру в Интернете и другие (Давлетова, Турысбековна, 
Мэлсовна Амиргалиева 2025). Эти методики представляют собой надёжные инструменты количественного 
анализа результативности коммуникации между компанией и аудиторией (Аренс, Вейнголд, Аренс 
2010). В то же время качественные аспекты взаимодействия рекламистов с потребителями посредством 
сообщений, в частности – аспекты трансляции ценностей компании (Petit, Zakon 1962), являются особой 
исследовательской областью, требующей применения иных методов, имеющих в большей степени 
интерпретативный потенциал. Применение релевантного исследовательского инструментария для оценки 
аксиологических элементов может способствовать более глубокому анализу рекламного сообщения и в 
дальнейшем улучшению его эффективности.

Реклама ориентирована на передачу адресатам определенных смыслов; рекламные сообщения часто 
носят аксиологическую нагрузку, поддерживая общественные ценности (Petit, Zakon 1962). В данном 
контексте под ценностями по нимается та дополнительная значимость, которую придают производители 
рекламы товарам, услугам или бренду и которая обеспечивает преимущества не функционального, а скорее 
эмоционального характера (Старов 2008).  

Ценностные компоненты нередко закладываются в основу бренда ещё на стадии разработки его 
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концепции, а затем последовательно передаются аудитории через разнообразные коммуникационные 
каналы (Grewal, Roggeveen, Sisodia, Nordfält 2017). В качестве ценностей бренда могут выступать, к 
примеру, забота о благополучии людей, участие в решении социальных проблем или стремление создавать 
лучший продукт для аудитории. Именно эти ценности составляют его основу и должны быть направлены на 
удовлетворение интересов ключевых заинтересованных сторон – потребителей, сотрудников, инвесторов 
и общества в целом (Grewal, Roggeveen, Sisodia, Nordfält 2017). Grewal, Roggeveen и их коллеги выделяют 
несколько уровней ценностно опосредованного взаимодействия с аудиторией: создание положительного 
клиентского опыта, формирование эмоциональной привязанности потребителя к бренду, а также 
конструирование целостной организационной идентичности (Grewal, Roggeveen, Sisodia, Nordfält 2017). 

Ценности бренда, выраженные в его активностях, айдентике и фирменном стиле – последний 
представляет собой уникальный комплекс ассоциаций, связанных с брендом, – не только способствуют 
его дифференциации на фоне конкурентов (Boyle, Ponsonby–McCabe 2006), но и оказывают влияние на 
потребительскую лояльность, а также содействуют установлению устойчивых, долгосрочных отношений 
между брендом и покупателем (Кирилюк, Цалко 2018; Aaker 1996). Именно ценностная основа бренда 
определяет, как он воспринимается аудиторией и как строится взаимодействие с ней. 

Индивиды воспринимают информацию комплексно – целостная картина сообщения формируется 
в процессе синтеза вербальных и образных механизмов получения и обработки данных (Агеев 2002). 
Реклама транслирует информацию, приобретающую материальную форму благодаря использованию 
различных семиотических систем – визуальной, вербальной и аудиальной. Эта информация кодируется 
особым образом и стимулирует различные «режимы понимания» – как поверхностные, так и глубинные 
(Ежова 2018). Р екламное сообщение строится на комбинации знаков разного типа, принадлежащих 
различным кодам (Казак 2012). Исследованием этих феноменов – в частности, знаков, знаковых систем 
и их специфики – занимается семиотика (Агеев 2002). Знаки (или семиотические ресурсы) применяются 
в рамках установленных правил и норм соответствующих знаковых систем (кодов) и транслируют как 
эксплицитные, так и имплицитные значения, адресованные получателю информации (Beasley, Danesi 2010). 
Семиотические ресурсы задействованы на всех этапах рекламной коммуникации: в логотипе бренда, в 
рекламном тексте, в дизайне рекламы, в фото- и аудиосопровождении и т. д. (Beasley, Danesi 2010). Однако 
в данной работе мы обратим внимание на вербально-визуальную архитектуру рекламных сообщений. 

Укажем на культурную обусловленность семиотических ресурсов рекламы: знаковые системы, 
функционирующие как языки культуры, задействуют многообразные символические формы, широко 
используемые в рекламной практике (Ежова 2018). Современные технологические возможности приводят 
к семиотической вариативности: общие смыслы, заложенные в рекламное сообщение, могут передаваться 
неодинаково в зависимости от ресурсов и средств репрезентации. Особенно актуальной эта особенность 
становится в условиях развития персонализированной рекламы – например, в контекстной рекламе, где 
сообщения демонстрируются пользователю с учётом его поисковых запросов (Якуба, Кожемякин 2013). 

В рамках данного исследования мы опираемся на семиотическую парадигму. Учитывая, что реклама 
выступает не только как инструмент влияния, но и как форма передачи сообщений, особенно важно 
обратить внимание на её знаково-символический потенциал и на то, как информация конструируется с 
использованием семиотических ресурсов.

Семиотический анализ: исследовательские принципы 
Прежде чем обратимся к описанию возможностей конкретных инструментов анализа рекламных 

креативов, укажем на основные методологические принципы, фундирующие семиотическое исследование 
рекламы. Уточним также, что под рекламным креативом в данной работе мы понимаем единый рекламный 
семиотический комплекс, включающий в себя вербальную (текстовую), визуальную и аудиальную 
составляющие, объединённые общей идеей и/сили сюжетом.

Во-первых, для семиотического анализа важной является идея о знаке как о сложном феномене. Он 
часто рассматривается с помощью триадической модели Чарльза Сандерса Пирса и диадической модели 
Фердинанда де Соссюра (Бразговская 2019). В первом случае структура знака описывается в совокупности 
трёх ключевых элементов: репрезентамена или формы знака как универсального обозначения объекта; 
объекта или референта знака (реальный объект, на который указывает знак); интерпретанты или 
субъективного образа содержания знака. В рамках диадической модели структура знака рассматривается 
как состоящая из двух компонентов: означающего – то есть материального носителя знака (например, 
изображения, звука и т. п.), и означаемого – содержащегося в нём значения или смысла, который 
формируется с помощью различных выразительных средств. Как правило, исследовательский интерес 
к коммуникативным эффектам и интерпретациям сообщений обусловливает обращение к триадической 
модели, тогда как структурный анализ собственно сообщения (без задачи изучения когнитивных реакций 
реципиентов) предполагает использование диадической модели.

Во-вторых, магистральной семиотической идеей является представление о комплексном (многоуровневом) 
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характере значения. По Ролану Барту, значение может быть денотативным (первичное, буквальное, 
предметное значение знака) и коннотативным (культурно или социально обусловленное, дополнительное 
значение). Любой знак транслирует или может транслировать оба типа значения (Герасименко 2008). 
Более того, в некоторых типах коммуникативных ситуаций или процессов коннотативные значения 
могут доминировать над денотативными. Барт описывает такие процессы в терминах символизации, 
подразумевающей наделение объекта «сверхзначением», смыслом, идентификация которого предполагает 
включение реципиента в систему социокультурных, идеологических, мифологических феноменов и 
отношений (Ивлева 2007). Коннотативный тип значений тесно связан с мифологической функцией языка и 
коммуникации и используется не только для конструирования ассоциативных, эмоциональных и культурно 
окрашенных смысловых нюансов сообщений, но и для достижения суггестивного, идеологического и в 
целом манипулятивного эффекта при взаимодействии с аудиторией (Барт 1989). 

В-третьих, функционирование знаков рассматривается в семиотике в контексте кода – системы знаков 
и правил их использования, в соответствии с которыми коммуниканты формируют сообщения, в том 
числе убеждающие, например, рекламные (Beasley, Danesi 2010). Корректность восприятия информации 
ключевым образом определяется качеством владения кодом адресантом и адресатом (Евграфова 2020). 
Говоря о рекламе как в высшей степени прагматической коммуникации, правило когерентности «кодовых 
компетенций» рекламистов и аудитории является одним из магистральных: рекламные сообщения часто 
содержат устоявшиеся знаковые системы для трансляции особенностей конкретного бренда (Beasley, 
Danesi 2010). Реклама, безусловно, представляет собой семантически сложный феномен, в котором 
символические знаки играют ключевую роль, однако данный символизм ориентирован на точное и 
быстрое распознавание системы значений аудиторией. Содержащиеся в рекламных сообщениях отсылки 
к ценностям аудитории позволяют стимулировать определенные когнитивные и эмоциональные реакции 
аудитории на рекламируемые объекты (Ежова 2018). Из этого следует, что результаты анализа формальных 
и содержательных аспектов рекламного сообщения свидетельствуют если не о вероятных интерпретациях 
контента реципиентами, то об идеальных интерпретации с точки зрения производителей рекламы. 

В-четвёртых, коды рекламы, с помощью которых реализуется символическая функция коммуникации 
и транслируются коннотативные значения, участвуют в конструировании особого типа образа реальности, 
отличного от образа «реальной» реальности (Ежова 2018) – картины мира рекламы. Этот образ часто носит 
мифологичные  черты. Покупка товаров и услуг становится способом воплощения воображаемого мира, 
зафиксированного в желаниях, через усвоение их символических смыслов (Ежова 2018). Анализ рекламных 
сообщений сквозь призму семиотики позволяет выявить образы (знаки), передаваемые в рамках такой 
коммуникации и формирующие у аудитории определённые ассоциации (Ежова 2018).

Итак, перечисленные базовые принципы семиотики в контексте исследований рекламы выражаются 
в следующих тезисах: 1) рекламное сообщение семантически многослойно; 2) все уровни значений 
транслируются с помощью характерных для рекламы семиотических ресурсов; 3) ценностное содержание 
рекламы выражается с помощью символических знаков и особого, доступного для «быстрой» идентификации 
реципиентами кода; 4) семиотически сконструированные рекламные образы воспроизводят картину 
идеальной реальности, элементы которой скреплены ценностями бренда или компании. Соответственно, 
применение семиотического подхода к анализу рекламы даёт возможность раскрыть как денотативные, 
так и коннотативные значения, а также выявить как явные (эксплицитные), так и скрытые (имплицитные) 
смыслы (Beasley, Danesi 2010) посредством анализа способов их выражения в рекламном сообщении. 

В истории семиотики известен ряд методов, позволяющих с различной степенью успешности решить 
вышеупомянутые задачи. Применяемые методы преимущественно связаны с фокусом исследования: 
семантическим, синтаксическим или прагматическим. На наш взгляд, для решения проблемы смысловой 
конфигурации ценностных репрезентаций в рекламе особого внимания заслуживает методика логико-
семантического структурного анализа А.-Ж. Греймаса, получившая известность как «семиотический 
квадрат Греймаса». Её преимущество заключается в возможности определения неочевидных, семантических 
оппозиций, определяющих структуру отношений между знаками и их значениями в сообщении. Далее 
рассмотрим потенциал методики для анализа ценностного аспекта рекламы. 

Методика семиотического анализа рекламных креативов: семиотический квадрат Греймаса
Аналитическая модель, предложенная Греймасом, позволяет описать логическое выражение 

семантических категорий, содержащихся в сообщении. Модель включает в себя четыре категории (S1, 
S2, ~S1, ~S2, см. рис. 1), которые находятся в определённых отношениях друг к другу. Так, категории 
S1 и S2 образуют контрарную связь, основанную на противопоставлении, категории ~S1 и ~S2 состоят 
в отношениях отрицаний по отношению к S1 и S2, образуют с ними контрадикторные связи (Badir 
2012). Условная диспозиция категорий и связей между ними графически отображается с помощью 
квадрата, стороны которого указывают на характер смысловых отношений между репрезентируемыми 
концептами. Выделив в рекламе искомую категорию (например, S1), исследователь может определить её 
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противоположность (S2), их отрицания (~S1, ~S2), а также комплементарные связи (например, S1 и ~S2), 
характеризующиеся уточнением или контекстуализацией значения искомой категории (Corso 2014). 

Рис. 1. Семиотический квадрат

Эта аналитическая модель позволяет рассмотреть коммуникационную стратегию бренда в системе её 
логико-семантических связей. 

Раскроем содержание и алгоритм анализа рекламных креативов с применением метода семиотического 
квадрата для анализа ценностей в рекламных сообщениях на примере брендов фастфуда («McDonald’s», 
«Вкусно – и точка», «KFC», «Rostic’s»). Это позволит уточнить характер аксиологических изменений, 
произошедших в результате импортозамещения брендов. Мы полагаем, что признаком этих трансформаций 
могут быть формально-содержательные изменения в рекламных сообщениях, обнаружить которые 
возможно с помощью модели Греймаса.

Эмпирическую основу семиотического анализа рекламных сообщений фастфуд-брендов составляют 
12 видеороликов (три от каждого бренда). Рекламные креативы представляют собой мультимодальный 
комплекс – синтез аудиальных, визуальных, текстово-графических средств (Соболева, Назина, Кравченко 
2017), они могут транслироваться посредством различных технологических каналов – как аналоговых, 
так и цифровых (Джефкинс 2008). При отборе материалов мы сосредоточились на наиболее актуальных 
рекламных кампаниях: последних роликах McDonald’s и KFC, вышедших до их ухода с российского 
рынка, а также на первых креативах новых брендов – «Вкусно – и точка» и Rostic’s. Хронологические 
рамки эмпирического материала – 2021–2024 гг. – обусловлены изменениями, произошедшими на 
рекламном рынке России – уходом крупных мировых брендов и процессами импортозамещения, в том 
числе замещения западных брендов отечественными. Выбор эмпирического материала обусловлен 
исследовательской задачей – выявить основные закономерности трансформации рекламных сообщений на 
смысловом и ценностном уровнях в контексте импортозамещения. Сопоставительный анализ формальных 
и содержательных аспектов рекламного материала позволяет установить характер динамики в том числе 
аксиологических характеристик рекламных креативов.

На первом этапе эмпирического исследования мы сформировали семиотические квадраты, которые 
легли в основу анализа рекламных сообщений. Первый семиотический квадрат разработан на основе 
исследований Жана-Мари Флоша. Этот инструмент был выбран в качестве основного для интерпретации 
рекламных роликов, поскольку ранее уже находил практическое применение и продемонстрировал 
свою аналитическую состоятельность (Floch 2022). В рамках данного квадрата выделяются следующие 
семантические категории, отражающие транслируемые ценности: S1 – «Прагматические», S2 – 
«Утопические», ~S1 – «Игровые (не-прагматические)», ~S2 – «Критические (не-утопические)» (см. рис. 2).

Рис. 2. Семиотический квадрат 1
Второй семиотический квадрат, выведенный из первого, раскрывает утопические ценности через 
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социальные аспекты означаемого. В рекламе фастфуда, с одной стороны, подчёркивается функциональность 
еды – «в одиночестве, на бегу, как перекус, где доминирует идея пищи как топлива» (Сохань 2011), а с 
другой – акцентируются совместное времяпровождение, близость и радость общения (Кислицина 2020), 
вызывая ассоциации не только с едой, но и с приятным досугом. Этот контраст лёг в основу квадрата со 
следующими семантическими категориями: S1 «Я с другим», S2 «Я сам», ~S1 «Я не с другим (не-Я с 
другим)» и ~S2 «Я не сам (не-Я сам)» (см. рис. 3).

Рис. 3. Семиотический квадрат 2

Семантические категории S1 и ~S1, S2 и ~S2 образуют контрадикторные модальные оси – например, 
пребывание «в компании» несовместимо с «одиночеством». Категории S1 и ~S2, а также S2 и ~S1 связаны 
комплементарно, взаимно дополняя друг друга («Я с другим» ↔ «Я не сам»; «Я сам» ↔ «Я не с другим»). 
Эта логика легла в основу последующих квадратов. 

В контексте ценностей, связанных с совместным времяпровождением и эмоциями от еды, особую 
роль играет категория стабильности, часто репрезентируемая в рекламе фастфуда (Медведева 2020). На 
её основе построен третий семиотический квадрат со следующими категориями: S1 «Стабильность», S2 
«Перемены», ~S1 «Спонтанность (не-стабильность)», ~S2 «Стагнация (не-перемены)» (см. рис.4). 

Рис. 4. Семиотический квадрат 3

Для анализируемых креативов характерна персонификация еды – её репрезентация как партнёра 
по коммуникации. Эта особенность позволила сформировать четвёртый семиотический квадрат со 
следующими категориями: S1 «Еда как выбор», S2 «Еда как необходимость», ~S1 «Еда как обязательство 
(еда как не-выбор)», ~S2 «Еда как удовольствие (еда как не-необходимость)» (см. рис. 5).

Рис. 5. Семиотический квадрат 4
В ряде креативов акцент делается на отечественном производстве и патриотических установках, что 
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обусловило создание пятого семиотического квадрата, отражающего национальную идентичность. Его 
категории: S1 «Своё», S2 «Чужое», ~S1 «Незнакомое (не-своё)», ~S2 «Родное (не-чужое)» (см. рис. 6).

Рис. 6. Семиотический квадрат 5

Ценностные трансформации рекламы фастфуда: семиотический анализ случая
Далее мы представим результаты анализа одного из рекламных креативов с целью демонстрации 

возможностей и ограничений семиотического анализа рекламы, а также выявления аксиологической 
специфики рекламного контента в результате импортозамещения (комплексное описание результатов 
исследования представлено в выпускной квалификационной работе НИУ ВШЭ, подготовленной 
соавтором данной статьи: https://www.hse.ru/ba/ad/students/diplomas/1048201542). В качестве материала 
анализа мы выбрали первую рекламу Rostic’s, которая появилась после ребрендинга KFC (https://vimeo.
com/926550812). Данная реклама содержит информацию о смене нейминга и айдентики бренда.

Для описания структуры аксиологических значений мы применили сформированные семиотические 
квадраты, которые были рассмотрены ранее. 

В рамках первого семиотического квадрата были выявлены образы, связанные с семантической 
категорией S2 «Утопические ценности». Данные образы выражаются в том, как герои относятся к 
фастфуду: улыбки, желания героев, слова «…все как мы любим», «…легендарный вкус…» и прочее (см. 
рис. 7). Это говорит о том, что креатив транслирует субъективные ценности, связанные с личными мечтами 
и отношениями.

Рис. 7. Анализ семиотического квадрата 1

При рассмотрении второго семиотического квадрата образы связаны с семантической категорией S1 
«Я с другим». Это проявляется в том, что персонажи в рекламе находятся в компании друг с другом: они 
общаются, смеются, наслаждаются едой вместе (см. рис. 8). Эти образы акцентируют социальные ценности 
бренда.

Рис. 8. Анализ семиотического квадрата 2
Третий семиотический квадрат выражает семантическую структуру образов, связанных с категориями 
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S1 «Стабильность» и S2 «Перемены». Данные категории образуют контрарную связь, выражая 
противопоставление между стабильностью и переменами. Последовательность репрезентации образов в 
видео выражает объективные изменения, происходящие с брендом: меняется логотип, форма сотрудников, 
в креативе сообщается, что «KFC теперь Rostic’s», однако в заключении зрителю напоминают, что «вкус все 
тот же», «все как мы любим». Таким образом, вместо перемен репрезентируется ценность стабильности (в 
частности – вкуса и эмоций, получаемых от потребления фастфуда) (см. рис. 9).

Рис. 9. Анализ семиотического квадрата 3

Четвёртый семиотический квадрат транслирует смысловые компоненты, связанные с категорией ~S2 
«Еда как удовольствие». Они выражаются в том, что герои ролика признают еду из KFC в качестве своей 
любимой, демонстрируют наслаждение ей и приятные впечатления от её вкуса (см. рис. 10). Данная 
семантическая структура выражает гедонистические ценности бренда. 

Рис. 10. Анализ семиотического квадрата 4

В результате применения пятого семиотического квадрата, были выявлены образы, относящиеся 
к категориям S1 «Свое» и ~S1 «Незнакомое». В начале креатива демонстрируется, что герои начинают 
подозревать о произошедших переменах, они не могут узнать привычные вещи, со скептицизмом смотрят 
на фастфуд. Тем не менее, в завершении видео персонажи рекламы приходят к выводу, что всё осталось 
прежним, таким, как они любят, тем самым признавая «свой» любимый фастфуд (см. рис. 11).

Рис. 11. Анализ семиотического квадрата 5
В к реативе подчёркивается противоречие между изменениями и неизменностью вкуса и эмоций, 
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связанных с фастфудом. Несмотря на сомнения персонажей («кажется или что-то изменилось?»), они 
приходят к выводу, что «всё как мы любим», подтверждая стабильность вкуса и сохранение тёплых чувств 
к продукту. Особое внимание уделяется удовольствию от его употребления.

Результаты и их обсуждение
Описанный выше алгоритм анализа был применён ко всем рекламным материалам выборочной 

совокупности, выявлены связи транслируемых образов и установлены связи с ценностями в рекламе. 
Далее сформулируем общие выводы, полученные о ценностных трансформациях в рекламных креативах 
брендов фастфуда.

В последних рекламных роликах KFC, McDonald’s, которые транслировались на территории 
Российской Федерации, и их российских преемников – Rostic’s и «Вкусно – и точка» – особое внимание 
уделяется образу еды, представленной как неотъемлемая и приятная часть повседневной жизни. 
Фастфуд выступает в роли «парасоциального партнёра», дополняющего как одиночное, так и совместное 
времяпровождение, при этом акцент делается на привлекательном внешнем виде и вкусовых качествах 
блюд. 

Семиотический анализ позволил выявить следующие ценности и способы их репрезентации в рекламе 
фастфуда: 

– стиля жизни – с помощью репрезентации сцен из реальной жизни (выпускной, поездка, встреча с 
другом), где фастфуд органично вплетён в повседневные ситуации и сопровождается установкой «ничего 
не изменилось»;

– гедонистические – через визуальную репрезентацию еды, вызывающую эстетическое удовольствие и 
желание попробовать продукт;

– общения и личностных качеств – посредством образов дружеских и романтических взаимодействий, 
в которых фастфуд становится частью досуга и социальных связей. 

Особенно ярко тема совместного проведения досуга раскрыта в рекламе Rostic’s. В креативах 
подчёркивается сохранение качества продуктов, атмосферы потребления пищи и в целом привычного 
опыта – несмотря на смену бренда, для потребителя остаётся «всё как раньше». Все выявленные ценности 
тесно связаны с эмоциональной сферой: персонажи выражают радость, удовольствие и удовлетворение, 
что а=потенциально может усилить эмоциональный отклик у аудитории. 

Сравнение рекламных креативов KFC и Rostic’s показывает, что если KFC делает акцент 
преимущественно на привлекательности еды, то Rostic’s, сохраняя этот фокус, дополнительно подчеркивает 
стабильность и преемственность: несмотря на смену бренда, вкус и концепция остаются прежними. В 
обоих случаях фастфуд позиционируется как «компаньон» – элемент совместного досуга, укрепляющий 
социальные связи. Ценности общения, гедонизма и стиля жизни присутствуют в рекламе обоих брендов, 
хотя выражаются через разные образы и эмоциональные акценты. 

Реклама McDonald’s выделяется вниманием к российской культуре и эмоциональной составляющей: 
используются национальные стереотипы, разнообразные образы жизни (от «классической» семьи до 
рэпера или пожилой геймерши), а также явные гражданско-патриотические мотивы – например, в ролике 
о волонтёрстве. Гедонистические ценности передаются через эстетизированную визуализацию еды, а 
ценности здоровья – через акцент на натуральности ингредиентов (в кампании «Своё всегда вкуснее»). 

В рекламе «Вкусно – и точка» ключевой посыл – преемственность: «Название меняется, любовь 
остаётся». Подчёркивается, что рестораны и продукция остались «теми же», любимыми. Социальные 
сценарии (встречи друзей, совместный досуг) сохраняются, как и гедонистическая подача еды. Забота 
о клиентах и сотрудниках выступает как неявный патриотический маркер. Эмоции остаются главным 
инструментом передачи ценностей. 

Таким образом, сравнение креативов McDonald’s и «Вкусно – и точка» позволяет отметить 
следующую особенность: первый бренд акцентирует культурную идентичность и разнообразие образов 
жизни, второй – стабильность и преемственность. Типы транслируемых ценностей (стиль жизни, 
гедонизм, общение, здоровье) в целом сохранились, однако их репрезентация адаптировалась под новый 
контекст. В условиях импортозамещения изменился не столько набор ценностей, сколько их предметная 
спецификация и визуально-семиотические средства передачи, однако эмоциональный компонент 
остаётся доминирующим.  

Результаты исследования позволяют выдвинуть гипотезы для дальнейших исследований:
– реклама новых брендов воспринимается аудиторией как более локализованная (в том числе в контексте 

культурной спецификации) по сравнению с рекламой их международных предшественников
– в рекламе «Вкусно – и точка» и Rostic’s доминируют ценностно нагруженные репрезентации, 

связанные со стабильностью, в то время как в рекламных кампаниях McDonald’s и KFC – репрезентации 
разнообразия и культурной мобильности. 
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Заключение
Итак, семиотический квадрат А.-Ж. Греймаса является релевантным способом выявить и 

интерпретировать семантическую структуру репрезентируемых ценностей в рекламных материалах. Он 
позволяет определить смысловые отношения, выраженные посредством рекламных образов, и определить 
аксиологическую иерархию рекламного сообщения, а также динамику ценностных репрезентаций. 

В то же время метод семиотического квадрата в исследованиях рекламной коммуникации имеет ряд 
ограничений. 

Во-первых, исследователю стоит учитывать риск субъективной оценки полученных с помощью данного 
метода результатов. При всей формализованности метода, тем не менее, идентификация содержания 
образов и репрезентируемых ими ценностей требует от исследователя определённого социального и 
культурного опыта. 

Во-вторых, метод несколько ограничивает рассмотрение образов и смыслов в связи со строго 
определенными семантическими категориями. Исследователь концентрирует своё внимание на 
предварительно выявленных семантических категориях, рискуя оставить вне фокуса иные категории, 
содержащиеся в рекламных креативах. Безусловно, в процессе исследования существует возможность 
составления дополнительных семиотических квадратов, однако при анализе большого количества 
материалов чрезмерное количество квадратов может затруднить их комплексный анализ. 

Тем не менее, данный метод является релевантным инструментом для глубокого рассмотрения рекламных 
материалов, выявления образов, смыслов, ценностей и их логико-семантических структур, которые прямо 
или косвенно транслируются с помощью рекламы. Он даёт возможность проанализировать связи между 
выявленными образами, сравнить креативы в аспекте формально-содержательных закономерностей 
рекламной репрезентации.
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Аннотация. Статья посвящена выявлению особенностей бизнес-моделей музыкальных компаний 
в Южной Корее, их работы с артистами, а также ограничений, которые накладывает индустрия на 
айдолов. Айдол – это профессиональный артист, прошедший системную подготовку в развлекательном 
агентстве и выполняющий функцию комплексного развлекательного продукта, чья деятельность основана 
на моделировании парасоциальных отношений с аудиторией через культивацию идеализированного 
публичного образа, выходящего за рамки сугубо музыкальной деятельности. В качестве объектов 
исследования были взяты бизнес-модели крупнейших музыкальных лейблов России (Black Star, Malfa, 
Gazgolder и другие) и Запада (Universal Music Group, Sony Music Entertainment, Warner Music Group и другие), 
а также корейских компаний (YG Entertainment и SM Entertainment). Основным методом исследования 
являлся функциональный анализ. С его помощью были изучены бизнес-модели музыкальных лейблов 
и компаний в Южной Корее. Авторами были выявлены основные отличия в моделях работы западных 
лейблов и корейских компаний, устройствах групп, представленных в западной и корейской бизнес-моделях 
с помощью методики case study. Так же были рассмотрены высокие стандарты в K-Pop индустрии, их 
влияние на деятельность артистов и коммуникацию с аудиторией, социокультурные особенности страны, 
которые этому способствуют с помощью метода аналитического моделирования.
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Abstract. The article is devoted to identifying the specifi cs of the business models of music companies in South Korea, their work 
with artists, as well as the restrictions imposed by the industry on idols. An idol is a professional artist who has undergone systematic 
training in an entertainment agency and performs the function of a comprehensive entertainment product, whose activities are based 
on modeling parasocial relationships with an audience through the cultivation of an idealized public image that goes beyond purely 
musical activities. The business models of the largest music labels in Russia (Black Star, Malfa, Gazgolder and others) and the 
West (Universal Music Group, Sony Music Entertainment, Warner Music Group and others), as well as Korean companies (YG 
Entertainment and SM Entertainment) were taken as objects of research. The main research method was functional analysis. With his 
help, the business models of music labels and companies in South Korea were studied. The authors identifi ed the main differences in 
the working models of Western labels and Korean companies, and the devices of the groups represented in the Western and Korean 
business models using the case study methodology. The high standards in the K-Pop ind ustry, their impact on the activities of artists 
and communication with the audience, the socio-cultural characteristics of the country, which contribute to this through the method of 
analytical modeling, were also considered.
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Введение
Музыкальная индустрия является сегодня одним из важнейших секторов развлекательной отрасли 

и современных медиа. Она объединяет в себе творчество композиторов, продюсеров, исполнителей и 
других специалистов, создавая уникальные музыкальные произведения и продвигая их на рынке. Одной из 
наиболее успешных и влиятельных музыкальных индустрий в мире является южнокорейская (Liu 2024). 
Южная Корея известна своими артистами-айдолами, музыкальными компаниями и группами, которые 
добиваются успеха на международной арене. Самыми яркими примерами являются группы BTS и Blackpink, 
которые сейчас являются одними из самых популярных групп в мире. Коммерческий успех и медийная 
популярность корейских развлекательных компаний также обосновывается тем, что они не ограничиваются 
одним направлением деятельности. Большие и влиятельные компании могут иметь несколько направлений 
бизнеса. Например, у компании YG Entertainment их восемь. Каждое из них относится к сфере развлечений 
или услуг. Более того, успех компаний и артистов определяется невероятным трудолюбием и культом идеала 
корейцев. Они стараются достичь идеала в каждом аспекте своей деятельности. Поэтому в K-Pop индустрии 
есть свои особенности в модели работы артистов и музыкальных компаний, в частности: ограничения на 
ведение социальных сетей, медиарепрезентация айдола, его отношение к алкоголю и курению, поведению 
на публике, контроль за транслируемой информации и многое другое. Особая модель работы корейских 
музыкальных компаний, артистов и их коммуникация с аудиторией и стали предпосылками для данного 
исследования.

В академическом дискурсе можно выделить исследования, посвящённые анализу музыкальных 
компаний Южной Кореи и их модели работы. Например, S. I. Shin & L. Kim (2013) в своей работе 
изучали историю появления и развития первых трёх компаний: SM Entertainment, JYP Entertainment и 
YG Entertainment. Авторы сделали акцент на маркетинговых стратегиях и организационной деятельности 
компаний, которые способствовали их успешному продвижению и деятельности на внутреннем и 
международном рынках. Авторы также сделали акцент, что эти компании были первыми, кто начал 
продвигать K-Pop на международном рынке. S. Bartholomew & J. Nadasdi (2013) в своем исследовании 
изучали опыт международной экспансии компании YG Entertainment и выявили пять основных стратегий 
компании, которые способствовали её успеху: использование знаний о местном рынке, баланс между 
адаптацией и аутентичностью, локализация производства для снижения политических рисков, баланс 
между реагированием на местные потребности и созданием глобального бренда и стратегическая 
диверсификация в смежных и поддерживающих отраслях. F. T. C. Tan, J. Ondrus, B. Tan & J. Oh (2020) 
также изучали бизнес-модели компании SM Entertainment. Они выявили, что компания, помимо музыки, 
занимается производством фильмов и сериалов. Также можно выделить исследование I. Oh & H-J. Lee 
(2014), посвящённое изучению влияния корейской поп-музыки на молодёжь. Авторы выявили, что молодые 
люди теперь стремятся стать звёздами музыкального бизнеса вместо традиционной карьеры в науке, 
медицине, политике и так далее. D. Cho, S. H. Lee, Y. Yoo & H-Y. Chu (2018) анализировали музыкальные 
шоу в Южной Корее, помогают ли они в продаже музыки артистов. X. Xiaoying & Y. Lee (2024) изучали 
стили в музыкальных клипах K-Pop. Авторы выделили основные концепты, которые можно проследить в 
клипах и музыке корейских артистов.   

В российском научном поле можно выделить исследования, посвящённые изучению феномена 
музыкальных лейблов. Например, В. В. Суханов (2012) изучал модель работы музыкальных лейблов 
на примере рынка России. Также есть исследования, посвящённые изучению феномена K-Pop и его 
аудиовизуального стиля. Например, А. В. Кондаурова и Ю. С. Джавадова (2020) изучала музыкальную 
культуру и ее  распространение среди молодёжи на примере музыкальной индустрии Южной Кореи. 
В частности, автор рассматривала особенности работы музыкальных компаний в K-Pop индустрии, 
связанные с подготовкой детей и подростков к профессиональной деятельности в роли айдолов. Тем не 
менее, в российской практике не хватает исследований, посвящённых глубокому анализу особенностей 
работы музыкальных компаний в Южной Корее, направлений бизнеса, их организационной структуре и 
требований, которые предъявляются к айдолам. В свою очередь, данное явление важно для понимания 
феномена K-Pop, подхода компаний и артистов к продвижению продукции и пониманию популярности 
музыкального бизнеса в Южной Кореи за пределами страны.

Целью данного исследования является анализ структуры музыкальной индустрии Южной Кореи. 
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Задачами исследования являются выявление особенностей работы и коммуникации музыкальных компаний 
и групп, их сильных и слабых сторон.

Актуальность исследования заключается в необходимости анализа структуры деятельности музыкальных 
компаний в музыкальной индустрии Южной Кореи, ответа на вопросы, какие существуют направления 
бизнеса, стратегии и ограничения в подготовке и развитии артистов, выстраивания их медийного образа. 
Значимость исследования определяется тем, что оно предоставляет возможность глубже понять феномен 
K-Pop, подход компаний и артистов к продвижению продукции, коммуникации с аудиторией и причины 
популярности музыкального бизнеса в Южной Корее и за пределами страны.

Анализ бизнес-модели развлекательных компаний Южной Кореи: отличия от музыкальных лейблов
Во второй половине 1990-х годов на глобальный музыкальный рынок вышли три южнокорейские 

корпорации – YG Entertainment, JYP Entertainment и SM Entertainment, которые в настоящее время являются 
одними из ведущих акторов в национальной индустрии развлечений (Shin, Kim 2013). Их развитие 
демонстрирует специфику южнокорейской модели культурного производства, в рамках которой ключевую 
роль играет корпоративная диверсификация и выход за пределы традиционного музыкального бизнеса. 
Деятельность подобных структур формирует значимый сегмент так называемой индустрии культурных 
продуктов, находящейся в тесной взаимосвязи с глобализационными процессами и экспортом корейской 
культуры (Korean Wave, Hallyu).

В качестве примера можно рассмотреть YG Entertainment, чья организационная структура охватывает 
широкий спектр направлений (Bartholomew, Nadasdi 2022):

1. Функционирование в качестве лейбла звукозаписи;
2. Агентство по поиску и продвижению талантов (музыкальных исполнителей, актёров, моделей);
3. Производство музыкального и аудиовизуального контента;
4. Организация концертов и культурных мероприятий;
5. Деятельность в сфере музыкального издательства;
6. Разработка и выпуск одежды, включая фирменный мерчендайз;
7. Предоставление услуг собственного гольф-клуба;
8. Развитие и продвижение косметического бренда.
Таким образом, южнокорейские развлекательные корпорации выступают как многофункциональные 

медиаконгломераты, сочетающие традиционные формы культурного производства с коммерческими 
практиками смежных отраслей, что позволяет им эффективно адаптироваться к вызовам мировой 
экономики и усиливать позиции Кореи в глобальном культурном пространстве. 

Ещё  один гигант корейской развлекательной индустрии – компания SM Entertainment, помимо 
музыки, занимается производством фильмов и сериалов (Tan, Ondrus et al. 2020). Музыкальные лейблы 
сосредоточены только на музыкальной деятельности.

Одним из ключевых различий между традиционными музыкальными лейблами и современными 
развлекательными корпорациями выступает широкий спектр их деятельности. Если первые 
концентрируются преимущественно на выпуске и распространении музыкальной продукции, то последние 
стремятся к максимальной диверсификации, охватывая различные сегменты индустрии развлечений и 
формируя многоуровневую бизнес-модель.

Не менее значимым является и различие в подходах к работе с артистами. В условиях глобализации 
культурного производства как лейблы, так и южнокорейские развлекательные компании нацелены на 
идентификацию перспективных исполнителей и их последующее продвижение (Суханов 2012). Однако, 
специфика их деятельности различается. Традиционные музыкальные лейблы, как правило, не занимаются 
формированием артиста «с нуля» и предпочитают работать с исполнителями, уже обладающими 
определённым набором профессиональных компетенций. Для них идеальным кандидатом является уже 
состоявшийся, но пока малоизвестный артист, либо начинающий исполнитель, имеющий потенциал для 
коммерческого роста.

В отличие от этого, южнокорейские корпорации практикуют системный подход, включающий 
долгосрочные стратегии подготовки и социализации артистов в рамках институционализированной 
системы тренинга, что позволяет рассматривать их как полноценные медиаконгломераты с собственной 
инфраструктурой культурного производства.

Модель подготовки артистов в корейских развлекательных корпорациях: система trainee и 
стажировочный период

Южнокорейские развлекательные корпорации применяют специфическую модель работы с будущими 
артистами, основанную на системе стажировки (trainee system). Суть данной модели заключается в 
ранней идентификации потенциальных талантов, зачастую среди детей и подростков, с последующим их 
включением в многоуровневую систему профессиональной подготовки, направленную на соответствие 
высоким стандартам музыкальной индустрии Республики Корея (Кондаурова, Джавадова 2020).
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Отбор осуществляется не только по наличию вокальных или хореографических навыков: кандидаты 
могут быть приняты на основании внешних данных, харизмы или высокой мотивации к обучению. Таким 
образом, компания берет на себя функции по формированию артиста «с нуля», включая вокальную, 
танцевальную и актёрскую подготовку. Лица, заключающие контракт на время стажировки, именуются 
трейни (trainees) (Oh, Lee 2014).

Процесс рекрутинга имеет транснациональный характер: прослушивания проводятся не только в 
Южной Корее, но и в странах Восточной и Юго-восточной Азии, а также за её пределами (Таиланд, Китай, 
Япония, Австралия и др.). Конкуренция в рамках данных кастингов чрезвычайно высока: из сотен или даже 
тысяч претендентов компания может выбрать лишь одного кандидата либо вовсе отказаться от отбора. 
Показательным примером является история Лалисы Манобан (сценическое имя – Лиса), ныне участницы 
группы Blackpink под управлением YG Entertainment. В 2010 году компания организовала прослушивание 
в Таиланде, где из примерно тысячи участников единственной отобранной стажёркой стала именно Лиса 
(The girl. 2019. 31 июля, URL: https://vk.cc/cVGU24). В апреле 2011 года она была официально зачислена в 
YG Entertainment как единственный trainee из Таиланда на тот момент.

Следует отметить, что процесс подготовки в рамках trainee system часто сопровождается форматом 
реалити-шоу на выживание, где будущие артисты проходят серию испытаний, направленных на проверку 
их вокальных, хореографических, актерских, командных и даже морально-психологических качеств 
(Cho, Lee, Yoo, Chu 2019). Подобные проекты, имеющие значительный медиавес, становятся не только 
инструментом внутреннего отбора, но и частью индустрии культурных продуктов, формируя интерес 
зрителей к артистам ещё до их дебюта. Самыми популярными примерами таких шоу являются (The girl. 
2021. 16 мая, URL: https://thegirl.ru/articles/10-luchshikh-k-pop-shou-na-vyzhivanie):

1. Girls Planet 999,
2. Produce 101,
3. The I-Land,
4. Produce 48,
5. Idol Producer (Youth with You),
6. Queendom,
7. Road To Kingdom и Kingdom: Legendary War.
Особенностью формата реалити-шоу, связанных с системой подготовки trainee, является участие в них 

не только новичков, но и уже состоявшихся айдолов, которые выступают в роли наставников и экспертов. 
Так, в последнем сезоне проекта My Teenage Girl одним из наставников была Соён – лидер и участница 
группы (G)I-DLE, а в последних сезонах Idol Producer аналогичную функцию выполняла Лалиса Манобан 
(Лиса), участница Blackpink. Подобное включение звёзд индустрии выполняет сразу несколько функций: 
с одной стороны, оно придаёт шоу дополнительную легитимность и усиливает его привлекательность для 
зрителей, с другой – позволяет уже известным артистам репрезентировать себя в новом качестве, укрепляя 
имидж и расширяя аудиторию.

Для подростков-участников подобные шоу становятся более сложным испытанием, чем стандартные 
прослушивания. Они оказываются в условиях публичного перформативного давления, когда необходимость 
демонстрировать свои навыки и артистические способности выходит за рамки закрытых кастингов 
и становится объектом наблюдения широкой национальной и даже международной аудитории. Это 
сопряжено с повышенной психологической нагрузкой и требованиями к устойчивости участни ков.

Доступ к подобным проектам ограничен: число участников регламентировано, что делает сам факт 
попадания в шоу конкурентным преимуществом. В то же время продолжительность и многоэтапность 
формата предоставляют стажёрам больше возможностей для самопрезентации и раскрытия различных 
сторон творческой индивидуальности. Кроме того, участие  в подобных проектах открывает перспективы 
дальнейшего карьерного продвижения: даже те, кто не проходит все этапы, могут привлечь внимание 
других агентств и получить приглашение на стажировку.

Уровень конкуренции в подобных шоу усугубляется тем, что соперниками начинающих артистов 
становятся не только их сверстники, но и уже дебютировавшие айдолы, стремящиеся к повторному 
вхождению в индустрию. Это усиливает элемент институционализированного соперничества и 
подчёркивает характер реалити-шоу как инструмента не только отбора, но и символического производства 
культурного капитала внутри индустрии развлечений. 

Успешное прохождение кастинга переводит кандидата в статус trainee. Стажировка представляет собой 
интенсивную программу профессионализации, включающую вокал, хореографию, актёрское мастерство, 
иностранные языки и развитие лидерских качеств. Наряду с техническими навыками особое внимание 
уделяется формированию ценностей, значимых для корейского общества: смирения, послушания, 
лояльности и благодарности (Boman 2019).

Тренировки занимают не менее 6–8 часов ежедневно и нередко совмещаются с учёбой (Oh 2013). 
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Стажёры также демонстрируют творческие способности – написание текстов, постановку хореографии, 
создание номеров – что проверяет их креативность, стрессоустойчивость и умение работать в команде.

Регулярные «экзамены» перед наставниками, а также практика временного формирования групп 
позволяют компаниям выявлять наиболее перспективных исполнителей и оценивать их совместимость. 
В результате только те, кто выдерживает все этапы стажировки, получают право на контракт и дебют – в 
составе группы, дуэта или как сольные исполнители.

Анализ структуры K-Pop групп и её отличие от западной модели 
Модель функционирования K-Pop групп принципиально отличается от западной традиции (Beatles, 

Maroon 5, Imagine Dragons и др.). В корейской индустрии каждая группа строится на основе чёткой ролевой 
дифференциации, где каждому участнику присваивается определённая позиция (Pratamasari 2017):

1. Главный или ведущий танцор.
2. Главный или ведущий вокалист.
3. Главный или ведущий репер.
4. «Визуал» (лицо группы).
5. Лидер.
6. Макнэ (самый младший участник).
Если первые три позиции определяются профессиональными навыками, то роль «визуала» связана 

прежде всего с внешними данными. Фигура «визуала» рассматривается как особый медиапродукт, 
репрезентирующий стандарты корейской эстетики. К числу наиболее известных «лиц группы» относятся 
Джису (Blackpink), Джину (Winner), Сонг (iKON), Харуто и Джункю (Treasure), T.O.P (Big Bang).

Наличие лидера также является характерной чертой K-Pop групп, однако не является обязательным 
элементом. Например, в Treasure лидером является Хенсок, тогда как в Blackpink данная позиция 
отсутствует. Лидер выполняет функции медиатора и организатора: он отвечает за разрешение конфликтов, 
поддержание дисциплины и эмоционального баланса, а также координацию внутри коллектива. При этом 
лидер группы может быть изменён по согласию участников.

Роль макнэ закрепляется за самым младшим участником. Этот статус имеет не только формальное 
значение, но и определённые поведенческие ожидания: макнэ традиционно воспринимается как 
«невинный» и игривый член группы, что создаёт дополнительный контраст внутри коллектива и усиливает 
его медиапривлекательность.

Роль макнэ сопровождается определёнными социальными и поведенческими ожиданиями: младший 
участник группы должен демонстрировать застенчивость и обаяние, что в K-Pop обозначается термином 
«aegyo». Это проявляется в использовании милого голоса, детских манер и трогательных выражений лица.

У одного айдола может быть несколько позиций, что объясняется большим количеством участников 
в K-Pop коллективах. Минимальное число участников обычно составляет четыре, тогда как верхняя 
граница практически не ограничена: в группах Apeace и NCT насчитывается по 21 участнику. При этом 
формальные позиции скорее определяют медиа-представление участников, поскольку практически все 
айдолы обладают базовыми навыками вокала, танца, рэпа, соответствуют стандартам красоты и способны 
проявлять лидерские качества.

Каждая группа также функционирует в рамках определённого концепта, который прослеживается во всей 
творческой продукции (Xiaoying, Lee 2024). На современном этапе можно выделить четыре основных концепта:

1. Милый концепт – акцент на доброте, позитиве, игривом и забавном поведении; визуально клипы 
насыщены яркими цветами. Чаще используется женскими группами, например, Weekly.

2. Дерзкий концепт – противоположность милому, характеризуется смелой, сексуализированной одеждой, 
тёмной цветовой гаммой и песнями, пропагандирующими уверенность. Примеры: Blackpink, 2NE1, Big Bang.

3. Мистический концепт – креативный подход с необычными сюжетами, элементами мистики и 
хоррора. Пример – Dreamcatcher.

4. Взрослый концепт – ориентирован на аудиторию старше 18 лет, включает сексуализацию айдолов, 
откровенные костюмы и акцент на хореографии с движениями бедрами. Использовался преимущественно 
во втором поколении айдолов (2005–2012), сейчас встречается редко из-за скандалов, связанных с 
чрезмерной сексуализацией несовершеннолетних. Пример – Wonder Girls.

Наиболее распространенными концептами среди групп, особенно женских, является «милый» и 
«взрослый». Их могут использовать отдельно или айдолы могут сочетать оба (Chu). В рамках концепта 
айдолы не только поют песни и снимают клипы. Они также подстраивают свое поведение под образ. 
Каждый концепт имеет свой визуальный и аудио стиль, которые отличают его от др угих. И эти стили также 
прослеживаются во всем: музыке, танцах, одежде, клипах, модели поведения и так далее (Park, Kim 2020).

Анализ социокультурного контекста деятельности артистов в Южной Корее: стандарты и 
требования к айдолам

Деятельность в качестве айдола представляет собой высокоответственную и трудоемкую 
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профессиональную сферу. Музыкальная индустрия и репрезентирующие артистов компании устанавливают 
строгие нормативные требования и ограничения, обязательные для соблюдения исполнителями. Данный 
регламент вступает в силу на этапе заключения контракта. В частности, многие агентства отказывают 
в подписании договора с лицами, имевшими случаи чрезмерного употребления алкогольных напитков, 
курения табака или любого контакта с запрещенными наркотическими веществами. В Республике Корея 
к подобным аспектам биографии применяются особенно жесткие критерии, поскольку их публичное 
разглашение инициирует масштабный медиаскандал. Подобные инциденты наносят непоправимый ущерб 
репутации не только самого артиста, но и представляющей его компании, что делает подобные риски 
недопустимыми. Помимо требования отсутствия девиантных привычек, контрактная политика включает 
ряд иных предписаний, которые могут восприниматься сторонними наблюдателями как чрезмерно строгие 
или необычные. В их числе:

1. В индустрии K-pop исторически существовал негласный запрет на вступление артистов-айдолов 
в романтические отношения. Первоначально данная норма была обусловлена чрезвычайно ревностной и 
эмоциональной реакцией фанатского сообщества. Публичная огласка факта личных отношений, особенно 
с другим айдолом, могла спровоцировать волну негатива в цифровом пространстве, направленного 
против вовлеченных артистов. Со стороны компаний также существовал стратегический интерес к 
поддержанию данного табу, поскольку романтические связи рассматривались как фактор, отвлекающий от 
профессиональной деятельности и потенциально снижающий продуктивность. Однако в последнее время 
наблюдается значительная либерализация данного правила. Отношение как компаний, так и фанатов стало 
более лояльным, что привело к отмене строгого запрета и переходу к более гибкой регуляторной политике 
в данном вопросе. 

2. В индустрии K-pop действует строгий регламент, запрещающий артистам создавать личные 
аккаунты в социальных сетях без разрешения и контроля компании. Данная норма сохраняет актуальность, 
а её основная цель – предотвращение рисков от несанкционированных публикаций, способных нанести 
ущерб репутации. Коммуникация артистов с аудиторией осуществляется в соответствии с корпоративной 
медиастратегией, поскольку каждое публичное высказывание влияет на репутацию группы, артиста и лейбла, 
что напрямую определяет коммерческий успех. В связи с этим ведение социальных сетей разрешено только 
с указания компании и часто под её первоначальным контролем. Например, участницы Blackpink создали 
персональные аккаунты лишь через два года после дебюта, а участники BTS – спустя девять лет карьеры.

3. Соблюдение предписанного сценического амплуа является обязательным требованием для 
артистов в индустрии K-pop. Каждый айдол воплощает специфическую модель поведения, тщательно 
разработанную для максимизации привлекательности в глазах целевой аудитории. Данная модель подлежит 
воспроизведению не только во время выступлений, но и в рамках любой медийной активности. Подобная 
практика приводит к формированию эффекта «заложника образа», что влечёт за собой нивелирование 
индивидуальных черт артиста (Saeji, Choi et al. 2018).

4. В индустрии K-pop сохраняется норма, ограничивающая неформальное общение артистов с 
айдолами других компаний без санкции руководства. Несмотря на некоторую либерализацию в последнее 
время, данный запрет продолжает действовать. Основное обоснование связано с защитой конфиденциальной 
информации: предотвращением утечек коммерчески чувствительных данных о деятельности компании и 
артистов. Эта мера направлена на сохранение конкурентных преимуществ на рынке.

5. Интенсивный режим тренировок и постоянные занятия составляют основу профессиональной 
подготовки K-pop артистов (Lee, Jin 2019). Ежедневный график включает не менее пяти часов физических 
упражнений, хореографических занятий, изучения корейского и иностранных языков, не учитывая 
вокальную подготовку и медийную активность. Данная нагрузка обусловлена необходимостью поддержания 
безупречной физической формы и сценического мастерства, поскольку артисты должны демонстрировать 
безупречный внешний вид и высокий уровень исполнительского мастерства в любой публичной ситуации. 
Особое значение приобрело изучение иностранных языков в контексте глобальной экспансии K-pop на 
западные рынки (особенно США), а также в Японию и страны Юго-Восточной Азии (Индонезия, Таиланд, 
Филиппины). Лингвистическая компетентность стала важным фактором привлечения и удержания 
международной аудитории, поскольку коммуникация на языке фанатов способствует установлению 
эмоциональной связи, укрепляет лояльность и позитивно влияет на коммерческие показатели. Кроме того, 
значительное количество артистов в индустрии являются иностранцами, родившимися или выросшими за 
пределами Кореи (например: Лиса и Розэ из «BLACKPINK»; Лиа из «ITZY»; Хан, Бан  Чан и Феликс из 
«Stray Kids», экс-участница «2NE1» - CL, Джэхён из «NCT», Хосок из «Pentagon»; Мина, Сана и Момо из 
«TWICE»). Для них обязательным компонентом подготовки является интенсивное изучение корейского 
языка как основного средства профессиональной коммуникации в K-pop индустрии.  

На основе проанализированного материала можно выделить основные факторы, которые отличают 
корейские музыкальные компании от западных лейблов (табл.).
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Таблица 1 – Сравнительный анализ деятельности музыкальных компаний Южной Кореи и западных лейблов
Музыкальные компании Южной Кореи Западные лейблы

Направление деятельности

Компании в K-Pop индустрии стараются охватить максимально 
широкий спектр видов деятельности, связанных с развлечениями 
и услугами. Они занимаются поиском и продюсированием 
талантливых людей в сфере музыки, кино и моделинга, съемкой 
кино и сериалов, издательством музыки, производством 
одежды, музыкальной и другой продукции (например, 
косметики), организацией мероприятий, концертов и так далее. 
Всеми направлениями бизнеса занимается сама компания без 
привлечения внешних подрядчиков.

Лейблы имеют меньше направлений деятельности. Они 
не стараются охватить как можно больше бизнесов, а 
концентрируются именно на производстве и издательстве 
музыки. Для других направлений деятельности, например: 
продвижения артистов, организации концертов и других 
привлекаются внешние подрядчики. Лейблы не занимаются 
этим напрямую. Такой подход, как правило, связан с тем, 
что в лейбле работает меньше человек, чем в большой 
компании. И поэтому в лейблах не хватает человеческого 
ресурса для работы над несколькими большими 
направлениями деятельности.

Работа с артистами

К-Pop индустрия славится своим особым подходом к работе 
с артистами и будущими звездами. Еще в раннем возрасте 
компании отбирают детей в рамках прослушиваний. Отобранные 
дети становятся «трейни» (стажерами). Каждый месяц у 
них проходят экзамены, по результатам которых отсеивают 
неуспевающих детей. Период стажировки длится от 2 до 5 лет. 
Детей с нуля готовят быть профессиональными артистами, 
которые будут примером и идеалом для миллионов людей по 
всему миру. Но даже когда стажеры становятся полноценными 
артистами, у них не прекращаются постоянные занятия и 
тренировки. Ведь они должны поддерживать высокий уровень 
физической и моральной подготовки, а также свои навыки. 

Лейблы не работают с артистами «с нуля». Поэтому в 
их модели работы в приоритете уже состоявшиеся или 
начинающие артисты, которые обладают определенными 
навыками и/или имеют фан-базу, дискографию. Это 
делается для того, чтобы минимизировать и без того 
большие затраты на старте работы с артистом, особенно 
начинающим. Однако есть исключения в случае крупных 
лейблов или больших компаний: Sony, Warner и Universal. 
Они могут себе позволить выделить время и ресурсы на 
работу с начинающими артистами.

Состав групп и их модель работы

В K-Pop группах минимальное число участников составляет 4 
человека, а максимальное количество не ограничено. У каждого 
участника есть определенная роль в группе:

1. Главный или ведущий танцор.
2. Главный или ведущий вокалист.
3. Главный или ведущий репер.
4. Визуал (лицо группы).
5. Лидер.
6. Макнэ (самый молодой участник).

У одного или нескольких участников могут быть одинаковые 
роли. При этом в K-Pop группах нет тех, кто играет только на 
музыкальных инструментах. Все танцуют, поют и/или читают 
рэп и только дополнительно могут еще играть на инструментах. 
Также отличительной особенностью K-Pop групп является 
наличие музыкального концепта: милый, дерзкий, мистический 
или взрослый. Это совокупность определенного музыкального 
и визуального стиля, который прослеживается во всех аспектах 
деятельности: одежда, музыка, танцы, клипы, поведение и так 
далее.

В классических группах западного образца другие роли. В 
группе есть один или несколько основных вокалистов, бэк-
вокалисты и музыканты, которые играют на музыкальных 
инструментах. При этом основной состав группы обычно 
насчитывает 4–6 человек. 

Стандарты для артистов

В Южной Корее более жесткие стандарты для звезд со стороны 
общества. Айдолам строго запрещено иметь любое отношение к 
запрещенным веществам, даже до того, как они стали артистами. 
Раньше айдолам также нельзя было публично показывать 
романтические отношения, употреблять алкоголь и курить. Такое 
жесткое отношение связано с тем, что айдолы должны быть 
«идеальными», примером для подражания для людей по всему 
миру. Основная аудитория K-Pop – это дети до 18 лет. Поэтому 
артисты должны транслировать правильные ценности. Более 
того, айдолы всегда должны показывать идеальный уровень своих 
навыков на сцене и публике. Для этого им приходится каждый 
день тренироваться и заниматься часами. Однако, такие высокие 
стандарты к айдолам предъявляются, в основном, внутри Южной 
Кореи. Это обусловлено культурными особенностями страны, 
в которой сильно порицается курение и алкоголизм, а также 
приветствуется трудоголизм и идеализм. Зарубежные фанаты 
не так серьезно к этому относятся из-за другого восприятия 
артистов, которые также обусловлены культурой.

Культура отмены существует и на Западе. Но она менее 
жесткая, чем в Южной Корее. Несмотря на то, что аудиторию 
большинства западных артистов также составляет молодежь, 
к ним предъявляются не такие высокие стандарты. Это 
складывается из-за отношения аудитории к артистам, их 
деятельности и позиционирования. Западные артисты 
не являются идеалом и примером для подражания. 
Они воспринимаются как люди, которые производят 
развлекательный контент. Поэтому артисты более свободны 
в своих действиях и коммуникации, которую они ведут в 
Интернете. Но на Западе также резко негативно относятся к 
употреблению наркотиков. Хотя даже это не останавливает, 
например, рэперов (50 Cent, Jay Z, Snoop Dog, Pitbull и 
другие) (The Voice. 2020. 17 ноября, URL: https://vk.cc/
cVGVbW). Культура отмены не коснулась их. Даже учитывая 
факт, что некоторые из них до сих пор употребляют 
запрещенные вещества и это известно общественности. 
Также западные артисты не обязаны тренироваться и 
заниматься так много, как айдолы.
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Стратегии коммуникации и медиаполитика южнокорейских музыкальных компаний в условиях 
глобализации индустрии K-Pop

Коммуникационные стратегии и медиаполитика корейских музыкальных компаний в процессе 
адаптации продукции к глобальному рынку характеризуются рядом специфических особенностей. 
Несмотря на наличие общих черт с западной музыкальной индустрией, подходы K-pop компаний 
отличаются культурной обусловленностью и уникальными форматами, впервые разработанными или 
популяризированными в рамках данной индустрии.

Значимым элементом системы подготовки артистов является период стажировки (трейни-система), 
выполняющий важную промо-функцию. Компании реализуют осторожную медийную стратегию, 
направленную на постепенное привлечение и удержание внимания аудитории к стажерам до момента их 
официального дебюта. Процесс начинается с официального анонсирования новой группы, включающего 
информацию о составе, концепте и планах продвижения, с возможностью последующей корректировки 
данных (как в случаях с группами Blackpink и Treasure).

На этапе преддебютного продвижения промоушена осуществляется первое официальное представление 
будущих артистов, сопровождаемое сериями тематических фотоматериалов, демонстрирующих их в 
различных амплуа. Важным компонентом стратегии является вовлечение трейни в профессиональную 
деятельность: участие в рекламных кампаниях (как в случае с Джису из Blackpink для бренда Smart), 
музыкальных коллаборациях (Дженни и Розэ в работах G-Dragon), а также в кинематографических 
проектах (эпизодическая роль Джису в дораме «Продюсер»).

Особую эффективность демонстрирует публикация видеоконтента: как показал пример Blackpink, 
танцевальное видео, опубликованное за месяц до дебюта, способно генерировать значительный интерес 
благодаря демонстрации исполнительского мастерства и харизмы будущих артистов.

Таким образом, период стажировки трансформируется в комплексную промо-кампанию, позволяющую 
сформировать устойчивый интерес к будущим артистам ещё до их официального дебюта, что составляет 
отличительную особенность коммуникационных стратегий K-pop индустрии.

После стажировки наступает официальный дебют перед публикой в качестве айдолов. Он представляет 
собой ключевой этап в карьерной траектории айдола, знаменующий переход от статуса стажера к 
профессиональной деятельности. Данный процесс характеризуется высокой значимостью, поскольку 
первое публичное представление артистов основным СМИ и широкой аудитории формирует базовое 
восприятие их имиджа. В связи с этим подготовка к дебюту осуществляется как крайне ответственный и 
тщательно структурированный процесс.

Дебютная процедура реализуется в два этапа:
1. Проведение пресс-конференции для представителей ведущих СМИ.
2. Первое сценическое выступление перед публикой.
В рамках пресс-конференции артисты представляются ограниченному кругу журналистов ключевых 

СМИ. Артисты делятся впечатлениями о периоде подготовки и формируют нарратив будущей деятельности. 
Компания осуществляет детальный контроль всех аспектов коммуникации: от вербальных сообщений до 
визуального оформления (костюмы, макияж, причёски). Данное событие знаменует переход артистов в 
статус профессионалов, несущих полную ответственность за свои публичные высказывания и действия.

В день проведения пресс-конференции осуществляется релиз первого музыкального продукта – мини-
альбома или полноформатного альбома, сопровождаемого клипом на заглавный трек, что позволяет 
аудитории сразу ознакомиться с творчеством новых артистов.

Второй ключевой элемент – первое сценическое выступление на площадках популярных музыкальных 
шоу (SBS Inkigayo, Music Bank, M Countdown). Эти программы транслируются на территории всего 
Азиатско-Тихоокеанского региона и имеют многомиллионную аудиторию на цифровых платформах, что 
обеспечивает моментальный охват широкой публики. Компания осуществляет стратегический вы бор 
площадки, максимально соответствующей концепции группы, с целью демонстрации артистов в наиболее 
выигрышном свете.

Медийное сопровождение релиза нового музыкального материала
Следующей ключевой фазой промо-кампании является организация релиза нового музыкального 

материала (камбэка). Процесс инициируется официальным пресс-релизом компании, анонсирующим 
возвращение артиста или группы с новым продуктом. В предрелизный период (за 10–12 дней) 
осуществляется стратегическая публикация тизер-материалов через официальные аккаунты в социальных 
сетях, призванная визуализировать концептуальное направление предстоящего релиза и поддержать 
интерес аудитории.

Медийная активность включает два основных формата:
1. Фото-тизеры (индивидуальные и групповые), последовательно раскрывающие элементы нового 

образа.
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2. Видео-тизеры, транслирующие атмосферу композиций и содержащие фрагменты клипов, 
размещаемые в том числе на YouTube для расширения охвата.

Данная коммуникационная стратегия служит инструментом формирования ажиотажа и обеспечения 
высоких стартовых показателей прослушиваний, непосредственно влияя на коммерческий успех и 
рыночное позиционирование артиста.

В день релиза проводится официальная пресс-конференция с представлением концепции альбома 
журналистам, за которой следует неформальная интеракция с фанатами через прямые эфиры на 
платформах VLive и YouTube. В ходе этих сессий артисты демонстрируют более естественное поведение, 
участвуют в интерактивах и совместно с аудиторией осуществляют премьерный показ клипа, что укрепляет 
эмоциональную связь через создание атмосферы общности.

Послерелизный промо-период (2–3 недели) включает интенсивное медийное присутствие: выступления 
на музыкальных шоу (Music Bank, Inkigayo), участие в развлекательных программах и интервью. 
Особенностью корейской индустрии являются уникальные форматы продвижения:

1. Relay Dance (канал «M2»): импровизационное исполнение хореографии с элементами спонтанного 
взаимодействия.

2. Artist Of The Month (Studio Choom): ежемесячный танцевальный кавер от ведущих танцоров 
индустрии, представляющий собой высокобюджетный перформанс с тщательной проработкой визуальной 
составляющей.

Данные форматы демонстрируют специфику K-Pop индустрии, где визуальная составляющая и 
хореографическое мастерство интегрированы в комплексную систему продвижения музыкального 
продукта. 

Behind-the-Scenes/Making video: репрезентация творческого процесса в музыкальной индустрии
Как отмечалось ранее, значимым элементом коммуникационной стратегии становится освещение 

процесса производства видеоклипов. Данный процесс отличается сложной организационной структурой 
и высокими производственными стандартами. Подавляющее большинство корейских музыкальных 
видео представляют собой сложные визуально-нарративные произведения, характеризующиеся развитой 
сюжетной линией, смысловой поливалентностью, интертекстуальными отсылками, множественными 
сменами образов, а также использованием разнообразных локаций и декораций.

Особенностью производственного процесса в южнокорейской индустрии является приоритет 
практических эффектов и реальных декораций над компьютерной графикой, что усиливает воспринимаемую 
аутентичность конечного продукта. Именно этот фактор обуславливает повышенный зрительский интерес 
к закулисным материалам.

С целью удовлетворения данного интереса продюсерские компании систематически публикуют 
документационные материалы, детализирующие процесс съемок. Публикация подобного контента 
выполняет несколько стратегических функций:

1. Укрепление доверия аудитории через демонстрацию профессионального подхода и рабочего 
процесса.

2. Формирование позитивного имиджа артистов как трудолюбивых профессионалов.
3. Создание дополнительного развлекательного контента.
Особую значимость приобретают кадры, запечатлевшие рабочие моменты и незапланированные 

ситуации, которые способствуют очело вечиванию очеловечиванию образа артистов и сокращению 
символической дистанции между айдолами и аудиторией. Данный аспект имеет фундаментальное значение 
для формирования устойчивых фанатских сообществ и, как следствие, коммерческой успешности артистов.

Роль хореографического контента в формировании фанатской культуры: на примере dance 
practice и performance video

Хореография представляет собой структурный компонент музыкальной продукции в индустрии K-Pop, 
занимая центральное место как в видеоклипах, так и в концертных выступлениях. В ответ на запрос 
аудитории, проявляющей интерес к воспроизведению танцевальных паттернов, продюсерские компании 
разработали специализированные форматы визуального контента: учебные танцевальные видео (dance 
practice video) и постановочные перформансы (performance video).

Учебные видео характеризуются минималистичным подходом: съемка осуществляется в единой 
локации без смены костюмов, декораций и использования дополнительных танцоров. Операторская 
работа ограничена статичными или плавными панорамными съемками, обеспечивающими полный обзор 
хореографии всех участников группы.

В отличие от них, постановочные перформансы представляют собой высокобюджетные продукты с 
динамичным монтажом, сменой локаций, сложными визуальными эффектами и профессиональной работой 
со светом. Данный формат демонстрирует повышенное производственное качество и художественную 
ценность.
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Возникновение данных форматов инициировало глобальный культурный феномен – кавер-данс 
движение (cover dance). Фанаты воспроизводят хореографию с распределением танцевальных партий 
между участниками, аналогично оригинальным исполнителям. Публикация видеоматериалов в формате 
«K-Pop in public» (съемки в общественных пространствах) способствует как укреплению коммуникативных 
связей внутри фандома, так и потенциальной популярности самих исполнителей каверов (например, 
танцевальный коллектив «Artbeat», набрал 4,7 млн подписчиков на YouTube).

Дополнительным инструментом продвижения стали танцевальные челленджи в вертикальном 
видеоформате (TikTok, YouTube Shorts), где артисты исполняют ключевые фрагменты хореографии. 
Данный формат выполняет несколько функций:

1. Обеспечение быстрого освоения аудиторией запоминающихся танцевальных элементов.
2. Кросс-продвижение через коллаборации с  другими артистами.
3. Стимулирование создания пользовательского контента (UGC) с использованием брендированных 

хэштегов.
Таким образом, танцевальный компонент трансформировался в комплексную систему коммуникации, 

объединяющую профессиональный контент и пользовательскую активность, что существенно усиливает 
маркетинговый потенциал музыкальных релизов в цифровой среде.     

Фирменный медиаконтент: производство оригинальных шоу и фильмов
Курирование публичного образа айдолов характеризуется стратегически выверенной дозированностью 

информации, что целенаправленно формирует повышенный интерес аудитории к их личностям. Данный 
коммуникационный прием позволяет фанатам выстраивать глубокую эмоциональную связь с артистами 
через механизм идентификации. В этом контексте значительную популярность приобретают авторские шоу 
музыкальных компаний, размещаемые на корпоративных YouTube-каналах или личных каналах артистов.

Данный формат предоставляет артистам возможность демонстрировать аутентичные поведенческие 
паттерны, делиться личными историями и проявлять эмоциональную открытость, что способствует 
конструированию многогранного публичного образа. Тематически такие проекты преимущественно 
относятся к развлекательному жанру, совмещая игровые элементы, бытовой контент и профессиональные 
активности (студийные работы, съемочные процессы). Хронологические рамки варьируются от 
краткосрочных проектов до многолетних форматов, как в случае шоу «Run BTS» (2015–2021).

Помимо укрепления связей с существующей аудиторией, подобные шоу служат эффективным 
инструментом привлечения новой аудитории в период музыкальных релизов. Например, проекты 
«Blackpink House» и «24/365 with Blackpink» синхронизировались с камбэками группы, выполняя промо-
функцию и углубляя нарратив о коллективе через ретроспективные кадры и эксклюзивные материалы со 
съемок.

Особую категорию составляют survival-шоу («YG Treasure Box», «Win: Who is next?»), сочетающие 
конкурсные элементы с реалити-форматом. Их  преимущество заключается в одновременном решении 
нескольких задач: демонстрация потенциала стажеров, формирование пре-дебютной фан-базы и создание 
медийного поля вокруг будущих артистов. Группы, сформированные через такой формат (Treasure, Winner), 
часто обладают преимуществами в виде узнаваемости и готовой аудитории.

В отличие от сериализированного контента, документальные фильмы об артистах («Light Up The Sky», 
«Blackpink: The Movie») представляют собой редкий формат в K-Pop индустрии, обычно резервируемый 
для артистов глобального уровн я. Такие проекты выполняют функцию структурированного представления 
карьерного пути, дополняясь эксклюзивными материалами (неопубликованные интервью, концертные 
версии треков), что усиливает их ценность как для постоянной, так и для новой аудитории.

Таким образом, система оригинального видеоконтента представляет собой многоуровневую 
коммуникационную стратегию, направленную на управление вниманием аудитории через дозированное 
раскрытие личностных и профессиональных аспектов деятельности артистов. 

Личные аккаунты в социальных сетях как инструмент фанатской вовлеченности: практики 
K-Pop индустрии

Как отмечалось ранее, изначально айдолам запрещается создание персональных аккаунтов в 
социальных сетях в рамках стандартных контрактных обязательств с развлекательными компаниями. 
Данное ограничение снимается лишь спустя значительный временной промежуток после дебюта. Как 
демонстрирует пример группы Blackpink, участницы которой получили возможность ведения личных 
аккаунтов лишь к третьей годовщине своего дебюта в качестве особого жеста в адрес фан-сообщества.

В дальнейшем три участницы коллектива (Лиза, Розэ и Дженни) расширили свое медийное присутствие 
созданием персональных YouTube-каналов. На канале «Lilifi lm» Лиса публикует танцевальные каверы и 
влоги, демонстрирующие различные аспекты её жизни и деятельности коллег по группе. Розэ на канале 
«Rosesarerosie» представ ляет музыкальные каверы и влоги, в то время как Дженни на «Jennierubyjane 
Offi cial» также сосредоточилась на влоговом формате.
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Данная практика позволяет артистам формировать более тесную эмоциональную связь с аудиторией 
через демонстрацию управляемой аутентичности, сочетающей элементы приватности и публичности. 
Такой подход к цифровой самопрезентации высоко ценится в индустрии K-Pop, поскольку способствует 
укреплению фанатской лояльности и преодолению коммуникационных барьеров через использование 
международных платформ, доступных глобальной аудитории.

Заключение
Исследование музыкальной индустрии Южной Кореи демонстрирует, что системный подход к подготовке 

артистов как комплексного продукта и инновационные маркетинговые и коммуникационные стратегии 
стали ключевыми факторами ее успеха на глобальном медиарынке. Южнокорейские развлекательные 
компании (SM, YG, JYP) действуют как многофункциональные медиаконгломераты, сочетающие 
музыкальное производство с диверсифицированными направлениями бизнеса (мода, кино, мерчандайз 
и другое). Ключевым элементом является система стажировки – длительная подготовка артистов «с 
нуля», включающая не только развитие творческих навыков, но и формирование строго контролируемого 
публичного образа. Кроме того, необходимо отметить значимость культурного контекста, в котором 
существуют и развиваются айдолы. Индустрия K-Pop накладывает жесткие ограничения на личную жизнь 
и самовыражение артистов (запрет на самостоятельное ведение соцсетей, романтические отношения, 
неформальное общение с коллегами), что связано с необходимостью поддержания идеализированного 
образа и минимизации репутационных рисков. В исследовании показано, что феномен K-Pop индустрии 
основан на жесткой системе организации и контроля всей цепочки производства и коммуникации 
медиапродукта, которым выступает как музыкальный контент, так и сама персона айдола.

Таким образом, данное исследование не только углубляет понимание феномена K-Pop, но и предоставляет 
актуальные и востребованные инсайты, которые могут быть полезны для музыкальных компаний в других 
странах. Понимание механизмов, влияющих на успех корейской музыкальной индустрии, может служить 
основой для разработки эффективных стратегий в сфере развлечений и медиакоммуникаций по всему миру.
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Аннотация. В статье представлены результаты второго этапа продолжающегося исследования 
эффективности колористических решений логотипов. На первом этапе в 2024 году были проанализированы 
логотипы брендов с точки зрения спектра критериев, таких, как привлекательность, цветовая адаптация, 
оригинальность, запоминаемость. Второй этап предполагал оценку эффективности айконов только с точки 
зрения одного критерия – соответствие сфере бизнеса, поскольку он является ключевым.
В публикации представлены данные выборки контента и респондентов. В исследовании были оценены 
150 айконов из 15 сфер бизнеса: от компаний, оказывающих юридические услуги, до фитнес-центров. 
Каждый логотип был представлен в 5 различных цветовых вариантах, что позволило получить широкую 
выборку альтернативных решений для каждой сферы бизнеса. В процессе реколоризации учитывались 
теоретические и практические аспекты цветового восприятия. Общий объем реколоризованных логотипов 
составил 750 единиц (150 оригинальных логотипов, сгенерированных в 5 цветовых вариациях). Всего 
было опрошено 1 533 респондента, среди которых 796 женщин и 737 мужчин. 
В процессе анализа полученных результатов были определены колористические решения, получившие 
наивысшие оценки по соответствию сфере бизнеса; колористические решения, получившие наименьшие 
оценки по соответствию сфере бизнеса; цветовые предпочтения в каждой сфере бизнеса по полу и 
возрасту респондентов. Были созданы цветовые палитры с основными и дополнительными цветами, 
сегментированными по сферам бизнеса и предпочтениями социально-демографических групп 
респондентов.
Результаты данного исследования могут быть использованы представителями бизнеса при генерации 
визуальной айдентики компаний. Следующим этапом исследования стало создание чат-бота, предлагающего 
наиболее подходящие колористические решения для айконов различных сфер бизнеса. 
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Abstract. The article presents the results of the second phase of an ongoing study on the effectiveness of coloristic logo solutions. In 
the fi rst stage in 2024, brand logos were analyzed in terms of a spectrum of criteria such as attractiveness, color adaptation, originality, 
memorability. The second stage involved assessing the effectiveness of the icones only in terms of one criterion – business compliance, 
as it is key.
The publication presents a sample of content and respondents. The study evaluated 150 aycones from 15 business sectors, ranging 
from legal service companies to fi tness centers. Each logo was presented in 5 different color options, which allowed a wide selection 
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of alternative solutions for each business area. The theoretical and practical aspects of color perception were taken into account in the 
process of recoloring. The total volume of recolored logos was 750 units (150 original logos generated in 5 color variations). A total of 
1 533 respondents were interviewed, including 796 women and 737 men. 
In the process of analysis of the results obtained, the coloristic solutions that received the highest ratings for business compliance 
were identifi ed; coloristic solutions that received the lowest ratings for business compliance; Color preferences in each business sector 
by gender and age of respondents. Color palettes were created with basic and additional colors, segmented by business areas and 
preferences of socio-demographic groups of respondents.
The results of this study can be used by business representatives in the generation of visual identity of companies. The next step of the 
research was to create a chat-bot, offering the most suitable coloristic solutions for icons of different business areas.

Key words: brand, icon, color, business area, effi ciency, coloristics
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Введение
В современном мире цветовые решения визуальной айдентики бренда играют ключевую роль 

в формировании его имиджа и восприятия целевой аудиторией. Цвет, являясь мощным средством 
невербального воздействия, способен оказывать эмоциональное, ассоциативное и поведенческое влияние 
на потребителя. В условиях высокой конкуренции и информационного шума использование обоснованных 
колористических решений становится неотъемлемым элементом эффективного позиционирования бренда.

Данная работа сосредоточена на исследовании колористики логотипов (айконов) с точки зрения ее 
соответствия различным сферам бизнеса. Актуальность исследования обусловлена необходимостью 
автоматизации создания визуальных брендинговых решений, способных не только привлекать внимание, 
но и транслировать соответствующие отраслевые и ценностные характеристики бизнеса, что особенно 
востребовано в условиях цифровизации бизнес-коммуникаций. 

Проблема, которую мы решали в своем исследовании, определяется тем, что на данный момент 
отсутствует универсальный и технологически адаптивный механизм подбора колористических решений 
логотипов, соответствующих сфере бизнеса и ожиданиям целевой аудитории.

Цель работы – сбор контента логотипов и оценка эффективности их колористики по критерию 
соответствия бизнес-сфере. Результат – база контента колористических решений логотипов для 
обучения программы на основе искусственного интеллекта.

Цвет айконов играет стратегическую роль в брендинге, влияя на восприятие, запоминаемость и 
эмоциональную реакцию потребителей. Компании, которые грамотно используют цветовую палитру в 
своей визуальной айдентике, получают конкурентное преимущество, повышая вовлеченность аудитории и 
уровень доверия к бренду (Erjansola, Lipponen, Vehkalahti, Aula 2021). 

Исследование 2008 года Л. В. Оконечниковой и Е. В. Коныгиной выявило значительное влияние 
цветовых решений в логотипах на восприятие брендов потребителями. Согласно данным исследования, 
63 % респондентов отметили, что гармоничные цветовые комбинации делают логотипы более 
запоминающимися и привлекательными. Более контрастные сочетания цветов способствуют повышению 
узнаваемости логотипов. Однако резкие цветовые переходы вызвали отрицательную ассоциацию 27 % 
опрошенных (Оконечникова, Коныгина 2008). 

Согласно результатам исследования 2024 года М. Уо, С.Б.З. Абдина и Н. Б. Шарри, ключевыми 
аспектами, влияющими на успешность логотипа, являются цвет, форма и шрифт, которые должны быть 
гармонично связаны между собой. Основные выводы исследования выглядят следующим образом: 

– 55 % респондентов подтвердили, что взаимодействие цвета, формы и шрифта критичны для 
формирования успешного бренда;

– 63 % участников отметили, что сбалансированные цветовые сочетания делают логотип более 
запоминаемым и привлекательным;

– более 40 % потребителей обращают внимание на форму логотипа в первую очередь, причем округлую 
форму вызывают ассоциации с мягкостью и дружелюбием, тогда как угловатые с профессионализмом и 
надежностью;

– 27 % опрошенных негативно воспринимают логотипы с резкими цветовыми переходами, указывая 
на их раздражающий эффект (Yu, Abidin, Shaari 2024).  

По мнению Г. Кресса и Т. ван Леувена, компании, стремящиеся повысить эффективность своей 
визуальной идентичности, должны учитывать следующие рекомендации: 

1. Выбор цвета должен соответствовать позиционированию бренда и его целевой аудитории. 
Например, фастфуд-бренды часто используют красный и желтый, так как они стимулируют аппетит. 

2. Культурные различия должны учитываться при глобальном продвижении, цвета могут иметь 
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разные значения в различных регионах. 
3. Контрастность и запоминаемость цветовой палитры увеличивают вовлеченность. Исследования 

показывают, что четкий цветовой контраст повышает кликабельность иконок на 30 %.
4. Оптимизация цветовой схемы для цифровых платформ, адаптация цветовой палитры под 

восприятие на мобильных устройствах и мониторах повышает эффективность коммуникации (Kress, G., 
van Leeuwen, 2006).

В своей работе «Психология цвета в брендинге» С. М. Богатырева подчеркивает, что «цвет не просто 
влияет на визуальное восприятие людей, в первую очередь он используется в качестве инструмента, широко 
применяемого в маркетинге и дизайне» (Богатырева 2018). Автор подчеркивает, что каждый оттенок имеет 
глубокий символический подтекст, который бренд может использовать для формирования определенных 
ассоциаций и эмоций. 

Также в рамках академического исследования А. М. Чернышева и Т. Н. Якубова более обширно 
рассмотрели влияние цвета на потребителей. Так, автор подчеркивает, что выбор цветовой палитры должен 
учитывать не только символические коннотации, но и контекстуальные риски, связанные с диссонансом 
между заявленными ценностями бренда и визуальным восприятием аудитории (Чернышева А. М., Якубова 
Т. Н. Брендинг : учебник для бакалавров. Москва : Юрайт, 2019. 504 с.). 

А. А. Горелкина и Т. П. Иванченко отмечают, что символика цвета широко используется во всех 
сферах дизайнерской деятельности, а его грамотное применение является ключом к созданию эффектного 
логотипа (Горелкина, Иванченко 2017). Они подчеркивают, что цветовые сочетания не только формируют 
визуальный стиль бренда, но и помогают передать нужный смысл, задают тон коммуникации, транслируют 
его суть и вызывают требуемую реакцию у аудитории (Горелкина, Иванченко 2017).

Выбор цветовых решений визуальной коммуникации оказывает значительное влияние на формирование 
ассоциаций в сознании потребителей, что подтверждается рядом эмпирических исследований (Kronberg 
2020). 

В частности, в 2020 году Н. Акелем, В. Даэль и В. Богушевской было проведено исследование 
эмоциональных связей с различными цветами, где приняли участие 4 598 респондентов из 30 стран 
(Akel, Dael, Bogushevskaya 2020). Авторы исследования делают вывод о том, что ассоциации между 
цветами и эмоциями обладают определенной универсальностью и могут использоваться для оптимизации 
коммуникационных стратегий. Однако влияние культуры и индивидуального опыта остается значимым 
фактором. 

Кроме того, субъективная оценка цветовых сочетаний играет значительную роль в восприятии бренда. 
Цвет оказывает индивидуальное влияние на человека и способен формировать объективные оценки, что 
особенно важно при работе с различными целевыми группами. (Van Rie, Balmer 1997). Исследования 
подтверждают, что определенные цвета вызывают у потребителей эмоциональные и когнитивные реакции, 
влияя на их поведенческие решения. Цвет и цветовые сочетания передают верный тон сообщения, его суть, 
а также вызывают необходимую реакцию на полученное изображение (Hynes 2009). 

Следовательно, при разработке логотипа и фирменного стиля компании важно учитывать не только 
культурные различия, но и субъективное восприятие цвета различными аудиториями. Это позволит создать 
эффективную цветовую стратегию, соответствующую позиционированию бренда, его целям и ценностям 
(Сысоева 2011). 

Также нельзя оставить без внимания исследование, проведенное Е. Ю. Кармаловой и А. М. Кузнецовой 
в 2024 году. Опрос проводился среди рядовых потребителей, что обусловило выбор понятных и доступных 
для них критериев оценки. Респонденты оценивали логотипы по семибалльной шкале, что позволило 
выявить как наиболее успешные цветовые решения, так и те, которые оказались менее эффективными с 
точки зрения восприятия (Кармалова, Кузнецова 2024).

Результаты исследования показали, что имидж крупного бренда не всегда коррелирует с успешностью 
логотипа в контексте цветовых решений. Так, некоторые логотипы известных компаний получили низкие 
оценки, а логотипы менее известных брендов показали высокую эффективность. Это демонстрирует 
важность продуманной цветовой схемы для создания успешной визуальной идентичности независимо от 
размера компании.  

Материалы и методы исследования
На данном этапе перед нами стояла задача провести анализ цветовых решений логотипов и визуальной 

айдентики с точки зрения их соответствия различным сферам бизнеса. Результаты данного этапа станут 
основой для дальнейшей разработки программы, предназначенной для автоматической генерации 
оптимальных цветовых решений для айконов, отражающих специфику конкретной отрасли.

Для решения данной задачи необходимо было собрать базу контента логотипов из различных сфер 
бизнеса, провести опрос респондентов с целью выявления мнения потребителей о соответствии 
колористических решений логотипов сферам бизнеса, результаты которого стали основой для чат-бота, 
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предлагающего наиболее подходящие колористические решения для айконов различных сфер бизнеса. 
На этапе сбора основное внимание уделялось выявлению и систематизации существующих 

колористических решений логотипов, используемых на современном российском рынке. Для обеспечения 
репрезентативности исследований были отобраны логотипы компаний, работающих в 15 различных 
сферах бизнеса. Выбор сфер был обусловлен их разнообразием, различной целевой аудиторией, а также 
широким спектром визуальных решений, используемых в логотипах. Логотипы были сохранены в облачном 
хранилище Google Drive.

Список сфер бизнеса, логотипы которых были отобраны для исследования:
1. Компании, оказывающие юридические услуги.
2. Типографии.
3. Компании, оказывающие услуги фото- и видеосъемки. 
4. Рекламные агентства.
5. Торговые компании по продаже парфюмерии и косметики. 
6. Охранные предприятия.
7. Компании, оказывающие услуги дизайна интерьера.
8. Компании, занимающиеся продажей мебели. 
9. Кинотеатры.
10. Клининговые услуги.
11. Издательства.
12. Компании по добыче, транспортировке и переработке нефти и газа.
13. Компании по доставке еды.
14. Агентства недвижимости.
15. Фитнес-центры.
При сборе логотипов использовался принцип случайного выбора, что позволило включить в 

исследование как крупные, хорошо узнаваемые бренды, так и менее известные компании. Такой подход 
обеспечил представление не только наиболее популярных цветовых решений, но и тех, которые встречаются 
реже, и при этом могут быть перспективными с точки зрения современных тенденций.

Всего было отобрано по 10 логотипов из каждой сферы бизнеса, что составило 150 уникальных примеров. 
Это помогло определить преобладающие оттенки, цветовые сочетания и особенности использования того 
или иного цвета в определенной сфере бизнеса.  

Для сбора колористических решений мы использовали несколько источников. Прежде всего, это 
официальные сайты компаний, где размещены актуальные логотипы, отражающие фирменный стиль. 
Эти источники предоставляют точные данные о визуальной айдентике брендов. Кроме того, мы изучили 
каталоги логотипов, содержащих символику российских компаний. Также были проанализированы 
рекламные материалы в социальных сетях, поскольку цветовая палитра логотипа может варьироваться 
в зависимости от платформы. Иногда логотипы адаптируются к цифровым форматам, и их цвета могут 
отличаться в зависимости от контекста. Дополнительно учитывались логотипы, представленные в уличной 
рекламе и упаковке продукции. Данный аспект важен, так как он позволяет оценить, какие цветовые 
решения используются в физическом пространстве, а не только в цифровой среде. Некоторые бренды 
применяют разные версии логотипов в зависимости от среды размещения. Например, в наружной рекламе 
могут использоваться более контрастные цветовые комбинации для улучшения восприятия, в то время как 
на цифровых носителях логотип может быть выполнен в более сдержанной палитре. 

Особое внимание уделялось качеству изображения, поскольку цветопередача могла варьироваться в 
зависимости от источника. В процессе сбора данных дополнительно проводилась проверка логотипов 
на соответствие оригинальному цветовому решению, что позволило избежать искажений, связанных с 
различными форматами изображений.

На этапе генерации альтернативных колористических решений для отобранных логотипов было 
проведено изменение цветовых схем с использованием специализированного программного обеспечения. 
Для этого каждый логотип, представленный в формате PNG, был преобразован в формат SVG, что 
позволило модифицировать цветовые параметры без изменения формы и структуры изображения. Данный 
подход обеспечил точность цветокоррекции и возможность многократного изменения палитры без потери 
качества графических элементов. 

Каждый логотип был представлен в 5 различных цветовых вариантах, что позволило получить широкую 
выборку альтернативных решений для каждой сферы бизнеса. В процессе реколоризации учитывались 
теоретические и практические аспекты цветового восприятия. В частности, были использованы данные 
работы 2025 года Е. Ю. Кармаловой и М. О. Крюковой, которые выявили ключевые закономерности 
цветового воздействия на потребителей в зависимости от сферы деятельности компании (Кармалова, 
Крюкова 2025).
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На основе данных указанного исследования, в котором была представлена цветовая палитра CMYK 
для различных сфер бизнеса, были сформированы колористические решения для каждого направления. 
В качестве основы использовались рекомендованные в работе цветовые сочетания, соответствующие 
специфике восприятия и ассоциативным характеристикам, присущим каждой отрасли. Это позволило 
обеспечить научно обоснованный подбор цветовых решений при генерации альтернативных версий 
логотипов:

1. Компании, оказывающие юридические услуги: желтый (#F6D45D), синий (#044CAA), красный 
(#FA3433), зеленый (#07BB65), коричневый (#663E32). 

2. Типографии: оранжевый (#FA8B35), желтый (#FBDC5F), синий (#0484BC), красный (#DE2828), 
зеленый (#6BD650). 

3. Компании, оказывающие услуги по фото и видео съемке: оранжевый (#F6923A), черный 
(#1C1C1C), синий (#12C3DD), красный (#CB4242), зеленый (#589340).

4. Рекламные агентства: оранжевый (#F47F3E), черный (#1C1C1C), синий (#2D4CFC), красный 
(#F73818), зеленый (#1BE45C). 

5. Торговые компании по продаже парфюмерии и косметики: розовый (#FB63C3), красный (#FB3332), 
синий (#1428BF), зеленый (#06BC64), желтый (#F9D95E).

6. Охранные предприятия: зеленый (#0CBE68), оранжевый (#FF7E29), синий (#2D39B4), красный 
(#FB3332), коричневый (#5C342C).

7. Компании, оказывающие услуги дизайна интерьера: синий (#064DAC), желтый (#FCDB5C), 
зеленый (#6BD650), красный (#FA3434), коричневый (#744700).

8. Компании, занимающиеся продажей мебели: синий (#16C3DB), желтый (#FBDC5D), зеленый 
(#3D4F23), красный (#DE2828), коричневый (#744700). 

9. Кинотеатры: синий (#13C3DD), желтый (#E4C43C), зеленый (#24842C), красный (#C3243D), 
коричневый (#472307). 

10. Клининговые услуги: синий (#3F97FF), желтый (#FCDC5C), зеленый (#8ACA58), красный 
(#FB3333), коричневый (#42332A). 

11. Издательства: синий (#2B439C), желтый (#F8F049), зеленый (#94B453), красный (#B93219), 
коричневый (#B93219).

12. Компании по добыче, транспортировке и переработке нефти и газа: синий (#0B7EC5), желтый 
(#FBCA17), зеленый (#3B7C4B), красный (#EC1C3C), коричневый (#3B7C4B).

13. Компании по доставке еды: оранжевый (#F37B25), синий (#55C2F0), зеленый (#73B338), красный 
(#DA391C), желтый (#FCC43C).

14. Агентства недвижимости: оранжевый (#F95407) синий (#177CBC), желтый (#FCD814), зеленый 
(#93C41B), коричневый (#543315).

15. Фитнес: красный (#FB3332), синий (#02406F), желтый (#FCCC0C), зеленый (#316C0C), 
коричневый (#603300).

Общий объем реколоризованных логотипов составил 750 единиц (150 оригинальных логотипов, 
сгенерированных в 5 цветовых вариациях). Логотипы сохранены в облачном хранилище Google. 
Собранный объем данных позволил провести дальнейший анализ восприятия измененных цветовых 
решений респондентами, выявить предпочтительные цветовые сочетания в различных сферах бизнеса и 
сформировать базу данных для обучения нейросети. 

Результаты исследования 
На данном этапе исследования была проведена респондентская оценка эффективности цветовых 

решений логотипов в зависимости от сферы бизнеса. Данный процесс включал сбор мнений респондентов, 
анализ предпочтений и статистическую обработку полученных данных. Опросы были проведены с 
помощью платформы Google Forms. Логотипы были сохранены в облачном хранилище Google Drive. 
Полученные мнения и оценки респондентов стали основой для последующего анализа и обучения 
нейросетевой модели. Для обеспечения высокой репрезентативности результатов было установлено, что 
каждый из представленных логотипов должен быть оценен не менее 70 раз. Следующим этапом работы 
стало проектирование и формирование анкет для минимизации когнитивной нагрузки на участников. 
Используя исследования и исключение перегруженности визуальным контентом, была выбрана стратегия 
разделения анкет на 15 отдельных опросов. Каждый из них содержал 10 логотипов, представленных в пяти 
различных цветовых вариантах, что в сумме составило 50 логотипов на одну анкету.

Период сбора данных составил 21 день с 19 февраля по 11 марта 2025 года. Опросные листы были 
распространены среди всех возрастных и гендерных групп, представленных в выборке. Всего было 
опрошено 1 533 респондента, среди которых 796 женщин и 737 мужчин. 

Возрастная разбивка респондентов выглядела следующим образом. Женщины:
– 18–25 лет – 151 человек;
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– 26–30 лет – 142 человека; 
– 31–40 лет – 125 человек;
– 41–50 лет – 166 человек;
– 51–60 лет – 126 человек; 
– Старше 60 лет – 86 человек.
Мужчины:
– 18–25 лет – 104 человека;
– 26–30 лет – 117 человек;
– 31–40 лет – 142 человека; 
– 41–50 лет – 135 человек;
– 51–60 лет – 117 человек; 
– старше 60 лет – 122 человека. 
После завершения этапа сбора данных результаты опроса были экспортированы в формат Excel и 

дополнительно обработаны в Google таблицах для систематизации анализа данных. Использовались 
статистические формулы Microsoft Excel, что позволило структурировать информацию и выделить 
ключевые тенденции.

Анализ собранных данных позволил получить следующие результаты: 
– общее количество респондентов и их распределение по полу и возрасту;
– число респондентов мужского пола;
– число респондентов женского пола;
  процентное соотношение респондентов в различных возрастных категориях, средняя оценка по 

двум критериям:
1)  соответствие сфере бизнеса;
2)  несоответствие сфере бизнеса.
– колористические решения, получившие наивысшие оценки по соответствию сфере бизнеса;
– колористические решения, получившие наименьшие оценки по соответствию сфере бизнеса; 
– цветовые предпочтения в каждой сфере бизнеса по полу и возрасту.
В результате анализа данных были определены наиболее подходящие и неподходящие цвета для каждой 

сферы бизнеса. Рассмотрим их более подробно: 
1. Компании, оказывающие юридические услуги:
Наиболее подходящие цвета: красный #FA3433 (613 оценок), синий #044CAA (532 оценки) и коричневый 

#663E32 (449 оценок). 
Наименее подходящие цвета: желтый #F6D45D (665 оценок), зеленый #07BB65 (450 оценок). 
2. Типографии:
Наиболее подходящие цвета: синий #0484BC (819 оценок), оранжевый #FA8B35 (819 оценок). 
Наименее подходящие цвета: желтый #FBDC5F (630 оценок), красный #DE2828 (615 оценок), зеленый 

#6BD650 (641 оценка). 
3. Компании, оказывающие услуги по фото и видео съемке: 
Наиболее подходящие цвета: красный #CB4242 (656 оценок), синий #12C3DD (339 оценок), черный 

#1C1C1C (464 оценки). 
Наименее подходящие цвета: оранжевый #F6923A (539 оценки), зеленый #589340 (522 оценки). 
4. Рекламные агентства: 
Наиболее подходящие цвета: синий #2D4CFC (644 оценки), зеленый #1BE45C (453 оценки), оранжевый 

#F47F3E (456 оценок), красный #F73818 (416 оценок).
Наименее подходящий цвет: черный (791 оценка).
5. Торговые компании по продаже парфюмерии и косметики: 
Наиболее подходящие цвета: розовый #FB63C3 (614 оценок), красный #FB3332 (395 оценки), синий 

#1428BF (383 оценки). 
Наименее подходящие цвета: желтый #F9D95E (510 оценок), зеленый #06BC64 (437 оценки). 
6. Охранные предприятия: 
Наиболее подходящие цвета: синий #2D39B4 (604 оценки), красный #FB3332 (462 оценки), оранжевый 

#FF7E29 (423 оценки). 
Наименее подходящие цвета: коричневый #5C342C (384 оценки), зеленый #0CBE68 (433 оценки). 
7. Компании, оказывающие услуги дизайна интерьера: 
Наиболее подходящие цвета: красный #FA3434 (476 оценки), синий #064DAC (434 оценки), зеленый 

#6BD650 (356 оценок). 
Наименее подходящие цвета: коричневый #744700 (433 оценки), желтый #FCDB5C (344 оценки). 
8. Компании, занимающиеся продажей мебели: 
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Наиболее подходящие цвета: красный #FBDC5D (598 оценок), синий #16C3DB (564 оценки), зеленый 
#3D4F23 (493 оценки).

Наименее подходящие цвета: коричневый #744700 (433 оценки), желтый #E4C43C (344 оценки). 
9. Кинотеатры:
Наиболее подходящие цвета: красный #C3243D (551 оценка), желтый #E4C43C (434 оценки), синий 

#13C3DD (397 оценок). 
Наименее подходящие цвета: коричневый #472307 (502 оценки), зеленый #24842C (447 оценок)
10. Клининговые услуги:
Наиболее подходящие цвета: синий #3F97FF (628 оценок), зеленый #8ACA58 (597 оценок)
Наименее подходящие цвета: красный #FB3333 (602 оценки), коричневый #42332A (588 оценок), 

желтый #FCDC5C (522 оценки). 
11. Издательства:
Наиболее подходящие цвета: синий #2B439C (507 оценок), зеленый #94B453 (381 оценка). 
Наименее подходящие цвета: желтый #F8F049 (432 оценки), красный #B93219 (376 оценок), коричневый 

#744700 (588 оценок). 
12. Агентства недвижимости:
Наиболее подходящие цвета: синий #177CBC (716 оценок), оранжевый #F95407 (550 оценок). 
Наименее подходящие цвета: желтый #FCD814 (552 оценки), коричневый #543315 (490 оценок), 

зеленый #93C41B (481 оценка)
13. Фитнес:
Наиболее подходящие цвета: красный #FB3332 (607 оценок), зеленый #316C0C (574 оценки), синий 

#02406F (468 оценок). 
Наименее подходящие цвета: желтый #FCCC0C (599 оценок), коричневый #603300 (632 оценки). 
14. Компании по доставке еды:
Наиболее подходящие цвета: оранжевый #F37B25 (680 оценок), красный #DA391C (648 оценок), 

зеленый #73B338 (580 оценок). 
Наименее подходящие цвета: желтый #FCC43C (583 оценки), синий #55C2F0 (616 оценок). 
15. Компании по добыче, транспортировке и переработке нефти и газа:
Наиболее подходящие цвета: синий #0B7EC5 (618 оценок), желтый #FBCA17 (448 оценок), красный 

#EC1C3C (370 оценок). 
Наименее подходящие цвета: коричневый #5B3800 (539 оценок), зеленый #3B7C4B (546 оценок).
Полученные результаты исследования показали, что восприятие цвета в корпоративном брендинге 

зависит от сферы деятельности компании и ассоциативного ряда, сформировавшегося у потребителей. Так, 
синий цвет в представлении потребителей оказался наиболее подходящим для компаний, оказывающих 
юридические услуги, рекламных агентств, охранных предприятий, компаний, занимающихся продажей 
мебели, клининговых услуг и издательств. 

Красный цвет применим в таких сферах, как кинотеатры, услуги по фото и видео съемке, фитнес-
центры и доставка еды. 

Оранжевый цвет эффективен для айдентики рекламных агентств, компаний, оказывающих услуги 
фото- и видеосъемки, компаний по доставке еды и агентств недвижимости.

Зеленый цвет ассоциируется со сферой клининговых услуг, продажей мебели и рекламы, но 
воспринимается как неподходящий для охранных предприятий типографий.

Желтый цвет вызывает наибольшее количество негативных ассоциаций в компаниях, оказывающих 
юридические услуги и издательском деле, фитнесе.

Коричневый цвет оказался наименее предпочтительным в охранном бизнесе, кинотеатрах, продаже 
мебели и клининговых услугах. 

Выводы
На основе собранных данных и проведенного анализа были разработаны цветовые палитры, 

адаптированные под особенности каждой из сфер бизнеса. Каждая палитра для сферы бизнеса включает 
две группы: 

– основная цветовая палитра – ключевые цвета, которые задают визуальный стиль и отражают 
характеристики компаний;

– дополнительные оттенки – вариации основного цвета, отличающиеся по насыщенности и яркости. 
Компании, оказывающие юридические услуги: 
– синий: #044CAA (Дополнительно: #03316F, #0448A2, #044398, #033F8E, #022D65, #02285B, 

#022451, #033A84, #033679, #021F47);
– красный: #FA3433 (Дополнительно: #ED3131, #A32222, #941F1F, #DE2E2E, #851C1C, #D02B2B, 

#771818, #C12828, #B22525, #681515);
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– коричневый: #663E32 (Дополнительно: #412722, #5E3831, #58352E, #3B231F, #35201C, #52312B, 
#2F1C18, #4C2E28, #472A25, #291915).

Типографии:
– оранжевый: #FA8B35 (Дополнительно: #F66F06, #C45805, #924204, #612C02, #2F1501, #FA9241, 

#FB994D, #FB9F59, #FBA665, #FBAD70);
– синий: #0484BC (Дополнительно: #05A7EE, #03618A, #023E58, #011B26, #0475A7, #03587D, 

#023B54, #1284B5, #024968, #011D2A).
Компании, оказывающие услуги по фото и видео съемке:
– красный: #CB4242 (Дополнительно: #AB2F2F, #832424, #5B1919, #BF3E3E, #B33A3A, #A73636, 

#9B3232, #8F2F2F, #330E0E, #441616);
– черный: #1C1C1C (Дополнительно: #3F3F3F, #636363, #454545, #4B4B4B, #515151, #575757, 

#5D5D5D, #686868, #6E6E6E, #747474);
– синий: #12C3DD (Дополнительно: #0E99AE, #0A707F, #064650, #11B8D0, #10ACC3, #0FA1B6, 

#0E95A9, #0D8A9C, #031D20, #042B31).
Рекламные агентства:
– синий: #2D4CFC (Дополнительно: #1D31A3, #2A48ED, #2843DE, #253FD0, #1A2D94, #182885, 

#152477, #223AC1, #2036B2, #131F68);
– оранжевый: #F47F3E (Дополнительно: #CB7F55, #ED7F42, #E67F46, #C47F59, #BD7F5D, 

#E07F4A, #B78061, #D97F4E, #D27F51, #B08065);
– зелёный: #1BE45C (Дополнительно: #11943C, #19D757, #18C951, #16BC4C, #15AE46, #13A141, 

#108636, #0E7931, #0D6B2B, #0B5E26);
– красный: #F73818 (Дополнительно: #A02410, #E83517, #DA3115, #CB2E14, #BD2B12, #AE2811, 

#66170A, #571408, #91210E, #831E0D).
Торговые компании по продаже парфюмерии и косметики:
– розовый: #FB63C3 (Дополнительно: #FEDFF3, #FEC6E9, #FC95D6, #542141, #FA31B0, #F2069B, 

#C0057B, #8E045B, #5D023B, #2B011B);
– красный: #FB3332 (Дополнительно: #EC302F, #DD2D2C, #CF2A29, #C02726, #B12423, #A22120, 

#941E1D, #851B1A, #761818, #671515);
– синий: #1428BF (Дополнительно: #1F36E7, #2E40C6, #4858CD, #6270D4, #4D5FEC, #0F1E91, 

#0A1563, #050B35, #2E40C6, #070D40).
Охранные предприятия:
– оранжевый: #FF7E29 (Дополнительно: #F56100, #C24D00, #8F3900, #5C2500, #291000, #E37024, 

#C66220, #AA541B, #713812, # 552A0E);
– красный: #FB3332 (Дополнительно: #DF2D2C, #C32827, #A72221, #8B1C1C, #701716, #541111, 

#380B0B, #5F0202, #910403, #C30504);
– синий: #2D39B4 (Дополнительно: #4450D0, #232C8B, #191F62, #0E123A, #2833A0, #232C8C, 

#1E2678, #192064, #141950, #0F133C).
Компании, оказывающие услуги дизайна интерьера:
– синий: #064DAC (Дополнительно: #2117CF, #0863DD, #04377B, #032149, #054499, #053C86, 

#043373, #032B60, #03224C, #021A39);
– зелёный: #06BD65 (Дополнительно: #08EE7F, #048C4B, #035A30, #012916, #05A85A, #05934F, 

#047E43, #036938, #03542D, #023F22);
– красный: #fa3434 (Дополнительно: #f50606, #c30505, #910404, #600202, #2E0101, #DE2E2E, 

#C22828, #A72323, #8B1D1D, #6F1717, #531111).
Компании, занимающиеся продажей мебели:
– зелёный: #3D4F23 (Дополнительно: #8EB457, #749642, #587233, #222C13, #36461F, #2F3D1B, 

#293517, #1B2310, #141A0C, #44542D);
– синий: #16C3DB (Дополнительно: #119AAD, #0D707E, #084750, #14ADC3, #1198AA, #0F8292, 

#0C6C7A, #0A5761, #031E22, #074149).
Кинотеатры:
– красный: #C3243D (Дополнительно: #981C30, #6D1422, #420C15, #981C2F, #821829, #6C1422, 

#57101B, #410C14, #170407, #AD2036);
– синий: #13C3DD (Дополнительно: #11ADC4, #0F98AC, #0D8293, #0B6C7B, #085762, #0F9AAE, 

#0B707F, #074750, #031D21, #06414A);
– зелёный: #24842C (Дополнительно: #42CC4E, #2EAD3A, #195C1F, #234827, #18301A, #0C180D, 

#478F4D, #3B7740, #2F6034, #0E3411).
Клининговые услуги:
– синий: #3F97FF (Дополнительно: #0C7BFF, #0063D8, #004CA5, #003472, #001D3F, #3886E3, 
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#3175C6, #2A65AA, #23548E, #1C4371);
– зелёный: #8ACA58 (Дополнительно: #70B53A, #588F2D, #406821, #284115, #6B9D44, #5C873B, 

#4D7031, #3D5A27, #1F2D14, #101B08).
Издательства:
– синий: #2B439C (Дополнительно: #3654C4, #203274, #15214C, #263C8B, #213479, #1D2D68, 

#182557, #131E45, #0A0F24, #0E1634);
– зелёный: #94B453 (Дополнительно: #789440, #5B7031, #3E4D21, #84A04A, #738C41, #637837, 

#52642E, #425025, #212912, #313C1C).
Компании по добыче, транспортировке и переработке нефти и газа:
– синий: #0B7EC5 (Дополнительно: #119CF2, #085F95, #064064, #0A70AF, #096299, #075483, 

#06466D, #053858, #032134, #042A42);
– желтый: #FBCA17 (Дополнительно: #FBD031, #FCD64B, #DBAD04, #A98503, #775E02, #453601, 

#EDC223, #E0BA2, FBD031, #FCDC64);
– красный: #EC1C3C (Дополнительно: #C5102C, #950D22, #660917, #37050C, #B8162F, #9D1328, 

#831021, #690C1B, #4F0914, #34060D).
Компании по доставке еды:
– красный: #DA391C (Дополнительно: #C23319, #AA2C16, #912613, #792010, #61190C, #AD2D16, 

#802110, #52160B, #250A05, #34060D);
– зелёный: #73B338 (Дополнительно: #5A8C2C, #416520, #283E14, #0F1807, #598B2C, #4D7725, 

#40631F, #335019, #83BB4E, #92C464);
– оранжевый: #F37B25 (Дополнительно: #D9620C, #A94C09, #E67C2F, #783607, #D86D21, 

#BD601D, #A25219, #F48A3D, #F69855, #F7A76E).
Агентства недвижимости:
– синий: #177CBC (Дополнительно: #2299E4, #115E8F, #0C4061, #062234, #146EA7, #126092, 

#0F537D, #0D4568, #0A3754, #051C2A);
– оранжевый: #F95407 (Дополнительно: #C84305, #963204, #652202, #331101, #DD4B06, #C24105, 

#A63805, #8A2F04, #6F2503, #531C02).
Фитнес:
– красный: #FB3332 (Дополнительно: #F50605, #C30504, #910403, #5F0202, #2D0101, #DF2D2C, 

#C32827, #A72221, #8B1C1C, #701716);
– зелёный: #316C0C (Дополнительно: #72E829, #5AC816, #1C3E07, #469C11, #3C850F, #326F0C, 

#28590A, #142C05, #1E4307, #102404);
– синий: #02406F (Дополнительно: #3385C4, #2B72A8, #245F8C, #1D4C70, #0F95FB, #163954, 

#0E2638, #0379D4, #01233D, #035DA1).
Перспективы исследования
Перспективы исследования в области колористики с учетом сегментации целевой аудитории 

заключаются в более глубоком изучении факторов, которые определяют восприятие цветовых решений 
аудиторией. Особое внимание, возможно, необходимо будет уделить психографическим характеристикам, 
включая ценностные ориентации, интересы, образ жизни, а также культурные и региональные особенности 
различных групп потребителей.

Полученные результаты легли в основу следующего этапа исследования, направленного на разработку 
алгоритмического инструмента для автоматизированного подбора цветовых решений и отраслевой 
принадлежности брендов.
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Аннотация. Известно, что в мировом и отечественном политическом и социально-экономическом 
пространстве происходит перманентная конкуренция между явлениями глобализации (объединения, 
интеграции) и дифференциации (разделения, разграничения, специализации). Такая же конкуренция 
прослеживается и в случае с коммуникационными инструментами, призванными обеспечивать создание 
каких-либо общественно-государственных конструкций в каждом из пространств. К числу понятий, на 
примере которых можно проследить динамику данных процессов в коммуникационной сфере, относится 
такие, как «маркетинговые коммуникации» (МК), «интегрированные маркетинговые коммуникации» 
(ИМК) и «интегрированные коммуникации» (ИК). Цель статьи – представить и доказать гипотезу о том, 
что появление новых коммуникационных инструментов сначала приводит к их объединению в общий 
комплекс для достижения синергетического эффекта, а затем вновь ведет к дроблению на специальные 
форматы, причем, то и другое соответствует рыночным трендам, повторяется и может восприниматься 
как определенная цикличность. Аналогичные процессы происходят со специалистами, подразделениями и 
компаниями коммуникационной индустрии. Они первоначально возникают как новые профессиональные 
образования, затем объединяются в локальные группы, из которых возникают более крупные ассоциации, 
чтобы вновь выделить из своего состава формирования, максимально соответствующие новым вызовам. 
В первой части статьи фиксируется развитие научных трактовок с тенденцией перехода МК в ИМК и далее 
в ИК в конце XX–XXI вв. На основе анализа наполнения рабочих программ российских университетов, 
результаты которого приведены во второй части статьи, описывается текущее состояние образовательных 
практик в области формирования дисциплин ИК профиля. В третьей части содержится исследование 
динамики и новаций интеграционных процессов в российской коммуникационной индустрии 1991–2025 гг. 
Представлено авторское видение перспектив развития ИК в образовательной и научной сферах.

Ключевые слова: интеграция, дифференциация, маркетинговые коммуникации (МК), интегрированные 
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The purpose of this article is to present and prove the hypothesis that the emergence of new communication tools initially leads to their 
unifi cation into a common complex to achieve a synergistic effect, and then again leads to their fragmentation into specialized formats. 
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21st centuries. Based on an analysis of the curricula of Russian universities, the results of which are presented in the second part of the 
article, the current state of educational practices in the development of IC-related disciplines is described. The third part examines the 
dynamics and innovations of integration processes in the Russian communications industry from 1991 to 2025. The author’s vision for 
the development prospects of IC in education and research is presented.
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Введение. Интегрированные коммуникации как глобальная стратегия рынка и 
дифференцированный подход к его промо-сегментам в научных исследованиях 

По мнению ряда исследователей, первые упоминания словосочетания «интегрированные маркетинговые 
коммуникации» (ИМК) относятся к середине 90-х гг. ХХ в. Однако, если мы будем рассматривать сущность 
самого явления, а не только его наименование, то можем проследить гораздо более длительную хронологию 
развития. Так, понимание ИМК как «маркетинг-микса» рыночной экономики сложилось уже в середине 
прошлого столетия, когда данный термин разрабатывали Н. Борден (Borden 1964) и Э. Маккарти (McCarthy 
1960).

Что касается интегрированных «ингредиентов» такого «коктейля», как его называют Н. Зайцева и 
Б. Ходжамырадов, то, согласно исследованиям этих и других авторов, число составляющих в каждом 
случае начинается с латинской буквы «P» и содержит от 4 до 12 позиций (Зайцева, Ходжамырадов 2017). 
В максимально развернутом варианте они выглядят как Product, Price, Place, Promotion, PR, People, 
Personnel, Process, Package, Purchase, Physical Premises, Profi t.

В социальном и экономическом пространстве СССР концепция и задачи ИК и ИМК обозначались 
терминами «комплексность», «комплексный подход», «комплексная программа». Например, уже в 1920-
х гг. идеи комплексности реализовывались в методических разработках Наркомпроса РСФСР (Помелов 
2019). О целевых комплексных программах развития народного хозяйства страны в целом пишут 
Р. Голдаков и М. Петров, утверждая, что они начались в 1920–30 гг. с ленинского плана ГОЭЛРО (Голдаков, 
Петров 2011). В 1971 г. на сессии Совета экономической взаимопомощи (СЭВ) принимается Комплексная 
программа социалистической экономической интеграции стран социалистического лагеря, определившая 
деятельность в этом направлении до 1990 г. Л. Вардомский называет этот период временем «забытой 
интеграции» (Вардомский 2020).

Таким образом, западные ученые лишь зафиксировали определенную стадию развития процесса 
глобальной коммуникационной интеграции, которая в принципе присутствовала в мировом пространстве.

В конце XX–XXI вв. сформировались три основных подхода к научной трактовке данного процесса. 
В соответствии с первым из них, сначала наблюдается протоинтеграция (Бачурина 2014), когда отдельные 
маркетинговые коммуникации (МК) развиваются до интегрированных (ИМК). С. Филл представляет 
эволюцию МК в ИМК как динамику четырех соподчиненных уровней: 1) координация продвижения, 
2) координация функционирования, 3) культурные изменения, 4) ИМК. Первый уровень отражает 
интеграцию коммуникаций с позиции продвижения товаров и услуг, второй – добавляет к ним внутренние 
маркетинговые отношения, предполагающие интеграцию коммуникаций подразделений организации; на 
третьем уровне в систему включается учет ценностных оснований. ИМК выступают высшим уровнем, то 
есть четвертой стадией (Fill 2002).

Отечественные ученые также приходят к выводу о том, что интегрированные маркетинговые 
коммуникации (ИМК) – это ставшая популярной и даже доминирующей в 90-е гг. XX в. концепция 
маркетинга, в основе которой лежит принцип «управления всеми источниками информации о продукции 
фирмы для быстрейшего ее продвижения на рынок товаров и услуг, а также поддержания лояльности 
потребителя» (Азарова Л. В., Иванова К. А., Шадрова В. М., Шереметьева Т. Г., Яковлев И. П. Стратегия 
и тактика бизнес-коммуникаций / под ред. Л. В. Азаровой. СПб. : Изд-во СПбГЭТУ «ДЭТИ», 2007. 91 с. 
C. 21).

Второй подход сразу отталкивается от понятия ИМК и понимается как многообразие маркетинговой 
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ком муникации, которое расширилось до интегрированных коммуникаций (ИК), достигнув тем самым 
большего числа реальных и потенциальных аудиторий и стэйкхолдеров. То есть ИК здесь выступает 
прогрессивной фазой развития ИМК (Duncan, Caywood 1996).

Третий подход сводится к употреблению ИМК и ИК как идентичных, взаимозаменяемых понятий. 
Возникают трактовки ИК с акцентом не столько на экономических категориях (первых трех «P» 

в концепции «4 P» Э. Маккарти – Product, Price, Place), сколько на собственно коммуникационной 
составляющей, то есть четвертом «P» – Promotion, причем как по отношению к товару, так и к организации. 
Это означает, что параллельно с «накоплением» составляющих понятие ИК компонентов происходит их 
дифференциация. 

Глобализация и дифференциация отмечаются и в самом сегменте продвижения. Так, в середине XX в. 
возникают термины ATL и BTL. По легенде, транслируемой многими источниками, ее «родоначальником» 
стал менеджер компании Procter & Gamble. Планируя бюджет на продвижение некоторого товара, он 
посчитал затраты на прямую рекламу и подвел черту. Затем, подумав, включил в бюджет затраты на 
непрямую рекламу. В результате такие позиции, как наружная реклама, реклама в СМИ, местах продаж 
и т. п. оказались «над чертой» (ATL – above the line), а прямой, событийный маркетинг, стимулирование 
сбытовой сети и т. п. – «под чертой» (BTL – below the line). С течением времени исследователи рынка 
подхватили эти, дифференцированные, формулы, а далее вывели и начали описывать их интегрированное 
сочетание – TTL (threw the line), то есть формулу, охватывающую всё пространство над и под «линией». 
Например, В. Зундэ подчеркивал, что TTL-комплекс вбирает в себя коммуникационные механизмы ATL 
и BTL и генерирует новые формы коммуникаций, приобщая к такому конгломерату инновационные 
технологии и инструменты маркетинга (Зундэ 2008).

Но глобализация и дифференциация начали происходить и вокруг отдельных позиций внутри каждой 
из формул. Так, включенный в BTL-комплекс термин «PR – связи с общественностью», «вброшенный» 
Э. Бернейсом в первой половине XX в. для обсуждения вариантов названия некоторого коммуникационного 
явления (Бернейс 2001, Бернейс 2015), первоначально вызвал к жизни многие сотни интерпретаций, а затем, 
в XXI в., был интегрирован Американским обществом по связям с общественностью (PRSA) в понятие 
стратегического коммуникационного процесса, позволяющего строить взаимовыгодные отношения между 
организациями и общественностью. Эту широкую позицию разделяли и отечественные исследователи. 
Так, по мнению М. Шилиной, «связи с общественностью <…> становятся социальной метасистемой, а не 
инструментальной частью комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций» (Шилина 2010). 

Но рядом с PR неизбежно выделялся медийно-семиотический сегмент. Еще в 1990-х гг. T. Дункан и 
С. Эверетт обращали внимание на то, что ИК представляют собой стратегическую координацию всех 
сообщений и медиа, используемых организацией для оказания влияния на восприятие ценности бренда 
(Duncan, Everett 1993). 15 лет спустя Л. Кристинсен, А. Фират и С. Торп фиксировали, что ИК – это понятие 
и вид деятель ности по сопоставлению символов, сообщений, процедур и поведения с целью осуществления 
ясной, согласованной и неразрывной коммуникации в рамках организации и за пределами ее формаль ных 
границ (Christensen, Fırat, Torp 2008).

Наконец, качественно новый виток осмысления составляющих ИК и их значения привнесло 
возникновение и развитие интернет-коммуникаций, повлекших за собой новые технологии компьютерной 
техники, телекоммуникаций, сетевых технологий. Здесь на первый план вышла технологическая 
интеграция с конвергенцией информационных каналов и инструментов. Исследователи констатируют, 
что Интернет объединил в себе интерактивный характер коммуникации, свойства гипертекстуальности, 
мультимедийности, сетевой навигации, эффекта присутствия и возможности построения индивидуального 
взаимодействия (Интегрированные коммуникации 2016). В единую интегрированную систему собираются 
средства цифрового маркетинга, включающие в себя создание и оптимизацию сайтов, контекстную 
рекламу; контентный, мобильный и E-mail маркетинг, поисковую оптимизацию и др. 

Важно говорить и о смысловой интеграции, сопровождающей использование любых перечисленных 
выше технологических позиций. Глобальная интеграция смыслов на мировом пространстве выражается, 
например, в концепции ESG, предполагающей ответственное отношение рыночных субъектов к 
окружающей среде (E – Environmental), персоналу и потребителям производимой продукции (S – Social), 
управлению происходящими процессами (G – Governance). 

Российское государство поставило в 2025 г. задачу создания коммуникационной конструкции «социальной 
архитектуры», имеющей целью повышение уровня взаимодействия между социальными группами, 
населением и властью для решения общих задач и улучшения качества жизни (Социальная архитектура – 
новое слово социогуманитарных исследований. 17.01.2025. URL: https://clck.ru/3SijPs). Выполнение этой 
задачи предполагало интеграцию таких позиций, как «продвижение вовлеченности» через партнерство 
граждан и институтов, «инженерия повседневности» с обновлением инфраструктуры и цифровизацией 
услуг; «повестка идентичности», построенная вокруг памяти, символизма и темы служения; «культурно-
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образовательная экосистема» на базе «третьих мест»: парков, школ и других подобных объектов (Прах А. 
Прорабы новых политтехнологий // Коммерсантъ. 14.10.2025. URL: https://clck.ru/3SijUf).

Наблюдается интенсивная нишевая интеграция, предполагающая эффективное развитие комплексных 
коммуникационных конструкций в определенных сферах, некоторые из которых мы рассмотрим в 
дальнейшем исследовании. 

Дифференциация подходов к дисциплинам по интегрированным коммуникациям в контексте 
направлений подготовки и образовательных программ российских ВУЗов

Растущее многообразие интерпретаций МК, ИМК и ИК комплексов, разрозненность подходов к ним 
в научной среде нашло отражение в образовательной деятельности высших учебных заведений. В целях 
изучения происходящих в этой сфере процессов нами проведено исследование представленности и 
наполнения тематики интегрированных коммуникаций в рабочих программах дисциплин (РПД) российских 
ВУЗов по направлениям подготовки «Реклама и связи с общественностью» и «Медиакоммуникации 
(Таблица 1).

Для составления выборки просмотрены РПД «Маркетинговые коммуникации», «Интегрированные 
маркетинговые коммуникации», «Интегрированные коммуникации», сформированные в 2020-х гг. и 
предназначенные для подготовки бакалавров по указанным направлениям подготовки и различным 
программным профилям в рамках данных направлений. РПД отбирались по одной из примерно 50 наиболее 
значимых ВУЗов Российской Федерации, расположенных во всех федеральных округах. В шорт-лист 
для углубленного анализа включены восемь РПД ведущих государственных университетов, по одному 
университету и одной программе для каждого федерального округа.

Исследование не является репрезентативным (количественным), а носит характер эксперимента с 
выявлением качественных трендов, вытекающих из гипотезы, сформулированной на основе материалов 
первой части статьи. Суть гипотезы заключается в том, что единый (общий) подход ВУЗов к составлению 
РПД по интегрированным коммуникациям в текущей ситуации отсутствует. В то же время в программах 
содержатся некоторые сходные базовые темы, равно как и логика включения в РПД других (различных) 
тем, что определяет возможности частичной (оптимальной) интеграции РПД по ИК. Все РПД, включенные 
в таблицу 1, присутствовали в открытом доступе на официальных сайтах отобранных университетов в 
период проведения исследования (декабрь 2025 – январь 2026 гг.) На наш взгляд, спектр представленных 
РПД отражает, на уровне трендов, характерные процессы в планировании и преподавании искомых 
дисциплин. 

Таблица 1 – Представленность и наполнение тематики МК, ИМК и ИК в РПД российских 
университетов по направлениям подготовки «Реклама и связи с общественностью» и 

«Медиакоммуникации» (бакалавриат). Источник: составлено автором.

Университет, факультет Направление 
подготовки

Профиль 
программы,
дисциплина

Основные разделы дисциплины

Национальный 
исследовательский университет 
«Высшая школа экономики» 
(ВШЭ). Факультет креативных 
индустрий

Р и СО Р и СО. Управление 
ИК 

– Исследования в PR
– Коммуникационная (PR) стратегия
– Построение и реализация PR кампаний
– Инструменты коммуникаций
– Коммуникации в цифровой среде
– Медиарилейшнз
– Оценка эффективности коммуникаций
– Бюджетирование, договорное сопровождение ИК
– Интегрирующая функция СО в системе коммуникаций

Санкт-Петербургский 
государственный университет 
промышленных технологий и 
дизайна (СПбГУПТД). Институт 
бизнес-коммуникаций

Р и СО PR в 
медиаиндустрии. ИК

– Маркетинг как концепция рыночного управления, ИМК 
– Прямой маркетинг (Direct-marketing)
– Личные продажи 
– Событийный маркетинг (Event-marketing) 
– Стимулирование сбыта (Sales Promotion) 
– Мерчандайзинг. Внутренняя реклама 
– Инновационная (нестандартная) реклама. 
– Спонсорство и благотворительность 
– Связи с общественностью

Казанский (Приволжский) 
федеральный университет (КФУ).
Институт философских наук и 
массовых коммуникаций

Медиа-
коммуникации

Медиакоммуникации 
в социальных 
системах. ИК

– История развития ИК
– Общая концепция ИК: основные положения
– Рекламный процесс: понятие, структура, стадии
– Технологии СО в ИК
– Формирование бюджета ИК

Кубанский государственный 
университет (КубГУ). Факультет 
журналистики 

Р и СО Р и СО в СМИ. 
ИК в Р и СО

– Основные модели ИК 
– Коммуникации в сфере СО 
– ИМК: понятия, сущность, стратегия 
– Межличностные коммуникации
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Ставропольский государственный 
университет (СтавГУ). Высшая 
школа креативных индустрий Р и СО МК в сфере Р и СО. 

МК 

– Типология МК
– Искусственный интеллект в маркетинге
– Стратегический маркетинг 
– Инструменты и методы в маркетинговых исследованиях
– Управление коммуникационными проектами
– Инфлюенс-маркетинг

Уральский федеральный 
университет им. первого 
Президента России Б.Н. Ельцина 
(УрФУ). Гуманитарный институт

Медиа-
коммуникации

Медиакоммуникации 
и мультимедийные 
технологии. Модуль 
«ИК»

– Фандрайзинг
– Позиционирование и бренд-технологии
– Технологии event-сервиса
– Современный PR-департамент
– Актуальные тренды в медиа

Алтайский государственный 
университет (АлтГУ). Институт 
гуманитарных наук

Р и СО

Р и СО в 
государственных и 
бизнес-структурах. 
ИК

– ИМК, ИК: контексты использования понятия
– Подходы к систематизации ИК
– Традиционные компоненты ИК
– Принципы, методы стратегии коммуникации
– Этапы и результаты ИК

Тихоокеанский государственный 
университет (ТОГУ). Институт 
социально-политических 
технологий и коммуникаций

Р и СО Р и СО. ИМК

– Маркетинговые исследования и ситуационный анализ
– Основы ИК рекламы и связей с общественностью
– Стратегический маркетинг
– Разработка и технологии производства рекламного 
продукта
– Организация работы отделов Р и СО

Анализируя операции составителей РПД с понятиями МК, ИМК и ИК, отметим, что в немногих 
случаях базовой тематической платформой выступают собственно маркетинговые коммуникации с их 
классическими (СПбГУПТД) и новыми составляющими, где находится место, например, искусственному 
интеллекту в маркетинге и инфлюенс-маркетингу (СтавГУ). В большинстве прецедентов рассматривается 
связка ИМК-ИК как демонстрация процесса развития МК от простых и разрозненных коммуникаций ко 
всё более сложным и интегрированным, а далее привносятся темы с различными слагаемыми понятия ИК, 
которое в целом доминирует в программах.

В ракурсе наполнения данного понятия прослеживается преимущественно «накопительный» подход. 
В большинстве университетов в тематике ИК присутствуют связи с общественностью, реже – реклама 
(или Р и СО), далее формирование тем в РПД видится довольно произвольным. Так, РПД в АлтГУ 
реализует задачу глобальной презентации понятия ИК с такими компонентами, как его систематизация, 
стратегии, традиционные компоненты, контексты использования. В модуле «ИК» в УрФУ фигурируют 
фандрайзинг, бренд-технологии, событийные коммуникации. УрФУ и ТОГУ включают в перечень 
тем по ИК организацию коммуникационных подразделений. В тематике ИК КубГУ сюда добавляются 
межличностные коммуникации. В ВШЭ и КФУ есть темы, посвященные бюджетированию и договорному 
сопровождению ИК. 

В то же время имеет место и концептуальный подход, который наиболее ясно иллюстрирует ВШЭ. 
Связи с общественностью (PR) трактуются в этом университете как системный интегратор коммуникаций, 
отсюда логичным становится комплектование дисциплины в соответствии с хорошо известной и относимой 
к любым коммуникационным проектам формулой RACE, предложенной Дж. Мерстоном более 70 лет назад 
(Marston 1963). Среди тем курса «Управление ИК» ВШЭ мы видим блоки исследований, планирования, 
реализации и определения эффективности PR-кампаний. 

Процессы интеграции и дифференциации в коммуникационной индустрии
Вместе с научным и образовательным освоением ИК проблематики происходило развитие мировой 

и отечественной коммуникационной индустрии (КИ) как таковой. Теоретическому осмыслению 
интеграционных процессов в данной области посвящены немногие работы общего характера, либо труды 
по сопряженной тематике. Например, М. Хоркхаймер и Т. Адорно в монографии 1947 г. употребляют 
понятие «культурная индустрия», понимая ее как промышленный аппарат по произ водству единообразных, 
стандартизированных новинок в сферах искусства, живописи, литературы, кино и т. д. По мнению 
авторов, термин «культурная индустрия» отличен от привычного понимания культуры и является 
разновидностью рыночного товара, имеющего потребителя – массы, которые подвергаются воздействию 
этого стандартизированного инструмента (Хоркхаймер, Адорно 2024).

С. Вартанов описывает современную медиакоммуникационную индустрию (МКИ), куда включает 
печатную прессу, радиовещание, телевидение, информационные агентства, интернет-СМИ, связи с 
общественностью, социальные медиа, предприятия рекламного бизнеса, корпоративные медиа и др. 
В МКИ происходят интеграционные процессы, где в ходе коммуникаций между образованием, наукой 
и бизнесом создаются устойчивые многосторонние альянсы, назначением которых являются обмен и 
продвижение знаний (Вартанов 2024).

В. Мацко говорит о творческой индустрии (ТИ), соединившей две полярные сферы жизни людей: 
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экономику и творчество. ТИ определяются автором как спектр компаний, основанных на принципах 
креативности, оригинальности и инновационности. Дизайн, мода; перформативные, образовательные, 
художественные коммерческие практики; современное искусство; книжное, издательское дело; 
журналистика и медиа – часть спектра ТИ. Сформировался инновационный сектор, представленный 
новыми креативными пространствами (Мацко 2021).

Вполне логично отнести коммуникационную индустрию, о которой идет речь в нашей статье, и 
к культурным, и к медиакоммуникационным индустриям, причем все они составляют творческую 
индустрию. Разумеется, что КИ в Российском государстве образца 1991 г. «моложе», чем ТИ в целом. Ее 
становление осуществлялось параллельно с демонтажом советской экономики и налаживанием рыночных 
отношений. В то же время существует значительный массив накопленного за несколько десятилетий конца 
XX – начала XXI вв. эмпирического материала, позволяющего продолжить, дополнить и конкретизировать 
данные исследования. 

Так, первоначально, по аналогии с рассмотренной выше динамической схемой преобразования МК в 
ИМК, сфера КИ развивалась от возникновения отдельных операторов новых услуг к формированию их 
ассоциаций (интеграции). Далее, как следствие сегментирования традиционных направлений и рождения 
инновационных технологий, выделялись (дифференцировались) новые индустриальные игроки вместе со 
своими ассоциациями и, наконец, координационные структуры иного интеграционного уровня объединяли 
тех и других. Суть происходящих процессов помогает понять отраженная в Таблице 2 динамика 
возникновения объединений участников российского рынка КИ в 1991–2025 гг.

Таблица 2 – Динамика возникновения объединений участников российского рынка 
коммуникационной индустрии (1991-2025 гг.) Источник: составлено автором.

Год регистрации объединения Наименование объединения
1991 Российский союз выставок и ярмарок (РСВЯ)
1992 Российская ассоциация по связям с общественностью (РАСО)
1993 Ассоциация коммуникационных агентств России (АКАР)
1994 Российское отделение Международной рекламной ассоциации (IAA Russia)
1999 Ассоциация компаний-консультантов в области связей с общественностью (АКОС)
2000 Российская академия рекламы (РАР)
2001 Российская ассоциация маркетинговых услуг (РАМУ)
2002 Ассоциация производителей фирменных торговых марок «Русбренд»
2003 Ассоциация «Объединение исследователей рынка и общественного мнения» (ОИРОМ)
2004 Ассоциация директоров по коммуникациям и корпоративным медиа России (АКМР)
2004 Клуб Арт-директоров России (ADCR)
2005 Ассоциация преподавателей по связям с общественностью (АПСО)
2006 Ассоциация электронных коммуникаций (РАЭК)
2008 Национальная ассоциация организаторов мероприятий (НАОМ)
2009 Ассоциация брендинговых компаний России (АБКР) 
2010 Ассоциация развития интерактивной рекламы (АРИР)
2012 Ассоциация специалистов по связям бизнеса и государства GR-Лига
2014 Российская академия общественных связей (РАОС)
2014 Российская ассоциация политических консультантов (РАПК)
2016 Ассоциация профессионалов бизнес-коммуникаций (IABC Russia)
2018 Ассоциация маркетинговой индустрии «Рекламный совет»
2018 Российская ассоциация событийного маркетинга (REMA)
2019 Национальная ассоциация блогеров (НАБ)
2019 Ассоциация развития диджитал-агентств (ARDA)
2019 АНО Национальные приоритеты (Нацприоритеты)
2020 АНО Институт развития интернета (ИРИ)
2021 Президентский фонд культурных инициатив (ПФКИ)
2022 Союз операторов наружной рекламы (СОНР)
2022 Ассоциация блогеров и агентств (АБА)

Напомним, что, как и в случае с МК-ИМК, появление отдельных компаний с новыми услугами 
следует рассматривать в качестве проторынка этих услуг, но возникновение ассоциаций таких компаний 
знаменует уже определенную развитость рынка. Десятилетие 1990-х гг. прошло под знаком образования 
ассоциаций по трем индустриальным направлениям: выставки и ярмарки (РСВЯ), реклама (АКАР, до 
2003 г. РАРА – Российская ассоциация рекламных агентств), связи с общественностью (РАСО, АКОС). 
Что касается первых двух направлений, то логично предположить, что они формировались на основе 
известных с советских времен инструментов. Но СО можно увязывать с пропагандой времен СССР лишь 



55Integrated communications and integration of the communications industry...

Интегрированные коммуникации и интеграция коммуникационной индустрии...

теоретически, поскольку связи с общественностью пришли на рынок в качестве нового, западного и во 
многом мифологизированного обозначения «PR» с чрезвычайно размытым определением. 

В 2000-е гг. на рынке происходило закрепление и увеличение ассоциаций рекламного и PR профиля: 
это Российская академия рекламы (РАР), где собирался пул лидирующих персон (в 2025 г. – 83 чел.), 
ADCR; АКМР, объединившая топ-менеджеров по корпоративным коммуникациям; АПСО, куда входили 
ведущие преподаватели PR-дисциплин в российских ВУЗах. Но вместе с ними появился и целый список 
новых ассоциаций, связанных с брендингом (Рубренд, АБКР); исследованиями (ОИРОМ), событийным 
маркетингом (НАОМ) и маркетинговыми услугами в целом (РАМУ). Но главным трендом 2000-х стало 
возникновение первых ассоциаций по направлению, определившему магистральную линию развития 
коммуникационной индустрии на длительный период – это Ассоциация электронных коммуникаций 
(РАЭК) и Ассоциация развития интерактивной рекламы (АРИР). 

Ассоциации 2010-х и начала 2020-х гг. представляли собой развитие и дифференциацию направлений 
коммуникационной индустрии, заявивших о себе в предыдущие два десятилетия: персон – лидеров PR-
рынка собрала Российская академия общественных связей (в 2025 г. – 20 чел.); усилившееся внимание 
к вопросам регулирования рекламного сектора продемонстрировал «Рекламный совет»; появился Союз 
операторов наружной рекламы (СОНР), активизировалось направление событийного маркетинга (REMA); 
выделились сообщества бизнес-коммуникаторов (IABC Russia) и, отдельно, GR-специалистов (GR-Лига); 
а также политических консультантов (РАПК). 

Линию на развитие интернет-коммуникаций продолжили ассоциации диджитал-агентств (ARDA), 
блогеров (НАБ), тех и других одновременно (АБА).

Знаковыми событиями того же периода стали учрежденные государственными структурами автономные 
некоммерческие организации «Нацприоритеты», Институт развития интернета (ИРИ) и Президентский 
фонд культурных инициатив (ПФКИ). В задачу каждой их них включались отбор на конкурсной основе и 
финансовая поддержка наиболее значимых проектов коммуникационной индустрии.

Однако исследование динамики развития российской КИ с ее интеграцией и дифференциацией не 
исчерпывается представленным анализом. В 2020 г. при Общественной палате РФ создан Координационный 
совет (КС) коммуникационной индустрии, куда вошли представители всех названных выше объединений 
(Координационный совет коммуникационной индустрии при Общественной палате РФ. URL: https://www.
oprf.ru/structure_list/92). Новая интегрированная структура сумела выйти за пределы «клуба по интересам» 
и «круглого стола» и занялась производством продуктов, ставших ориентирами для образовательной и 
научной отраслей. 

В 2025 г. КС разработал и представил классификатор коммуникационных индустрий из девяти 
позиций: рекламные коммуникации (реклама); корпоративные коммуникации, связи с общественностью 
и органами публичной власти (PR); событийные коммуникации (события), политические коммуникации 
(политическое консультирование), маркетинговые услуги (маркетинг), коммуникационные исследования 
и аналитика (исследования и аналитика), услуги по созданию бренда (брендинг), цифровые решения в 
области коммуникаций (диджитал), инфлюенс-маркетинг и блогерская деятельность (Классификатор 
коммуникационных индустрий. АКОС. 2025. URL: https://akospr.ru/standarts/klassifi kator).

В этом же году КС вышел с инициативой выделения и включения в номенклатуру научных 
специальностей группы «Коммуникационные науки». Заместитель Председателя Правительства России 
Д. Чернышенко поддержал инициативу и поручил Минобрнауки России и Российской Академии Наук 
совместно с Общественной палатой РФ проработать данный вопрос и подготовить проекты паспортов 
научных специальностей по коммуникационным наукам. Обсуждение паспортов началось в ноябре 
2025 г. и продолжилось в 2026 г. на совместных заседаниях рабочих групп с участием представителей 
Минобрнауки, РАН, экспертных советов ВАК, ведущих ученых и преподавателей российских ВУЗов 
(Научные специальности по коммуникационным наукам. АКОС. 17.11.2025. URL: https://clck.ru/3Sijxg).

Заключение
Терминологические и структурные составляющие проблематики интегрированных коммуникаций (ИК) 

получили системное закрепление в конце XX–XXI вв. В начальной стадии, называемой протоинтеграцией, 
осуществлялся сбор и описание отдельных коммуникационных инструментов рыночной экономики, 
затем они обозначались в качестве единого комплекса маркетинговых коммуникаций (МК), имеющих 
непосредственное отношение к товару и его продажам. С появлением новых инструментов понимание 
расширилось до интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК), а затем дополнялось 
сопряженными инструментами, не связанными с продажами напрямую, но оказывающими на них разной 
степени влияние, что вылилось в концепцию интегрированных коммуникаций (ИК).

Параллельно с интеграцией происходила дифференциация ИК, мотивированная возникновением новых 
сегментов рынка в целом и рынка коммуникационных услуг, в частности, а также разными логическими 
и нишевыми подходами к структурированию ИК. В результате ИК стали выглядеть как набор всеобщего 
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(глобального) идеального для достижения специализированного (дифференцированного) конкретного с 
постоянным балансированием между двумя этими позициями.

Представляется актуальным подход С. Клягина и О. Пичугиной, квалифицирующих текущую 
ситуацию в области ИК как переход от общей характеристики тех или иных прецедентов, где проявляются 
расширительные трактовки ИК, к отграничению вполне определенных областей и ситуаций, в которых в 
различных сочетаниях формируются более или менее устойчивые практики ИК. На основе комбинирования, 
взаимодействия и синтеза различных коммуникационных подходов и инструментов формируются «узлы 
интеграции» (ситуационные, функциональные, технологические, профессиональные), консолидирующие 
деловые, производственные и инструментальные ресурсы (Клягин, Пичугина 2015).

Растущее многообразие трактовок ИК и разрозненность подходов к ним в научных исследованиях оказали 
существенное влияние на образовательную практику высших учебных заведений. Стало очевидным, что 
единый подход к формированию рабочих программ дисциплин (РПД) по ИК отсутствует. В то же время 
исследование РПД выявило, что практически во всех случаях среди программных тем фигурируют «связи 
с общественностью», причем ряд составителей рассматривает СО как стратегического интегратора всего 
наполнения РПД по ИК вместо прежнего PR с множеством локальных определений. Такой подход может 
послужить основой для формирования ИК как универсализированной коммуникационной дисциплины с 
ядром в виде СО.

Автор настоящей статьи в течение ряда лет обосновывает и продвигает собственную концепцию, также 
предполагающую интеграционную функцию СО вместе с переименованием «связей с общественностью» 
в «управление коммуникациями» или «коммуникационный менеджмент»; эту концепцию можно 
транслировать и на ИК в целом. Ее суть заключается в интеграции тематических предметных групп 
(исследования и аналитика, планирование коммуникаций, коммуникационные каналы, производство 
контента, продвижение коммуникационных продуктов, коммуникационные структуры и специалисты) с 
ключевыми контекстами социума. Под такими контекстами понимается взаимодействие трех глобальных 
сегментов современного государства: G (government – власть), B (business – коммерческие структуры) 
и C (citizen – неправительственные организации) в виде девяти основных контекстных вариаций: 
государственные коммуникации (G2C, G2B, G2G), бизнес-коммуникации (B2C, B2G, B2B), социальные 
коммуникации (C2G, C2B, C2C) (Чумиков 2025). 

Дополнительную информацию для анализа и прямые рекомендации по формированию ВУЗовских 
программ по ИК дают наработки практиков – ассоциаций компаний коммуникационного профиля, 
объединившихся в Координационный совет при Общественной палате РФ. Они содержатся в подготовленном 
Советом классификаторе из девяти позиций, где выделяются характеристики маркетинговых, брендинговых, 
рекламных, событийных, корпоративных, политических, диджитал, инфлюенс, блогерских коммуникаций; 
коммуникационных исследований, связей с общественностью и органами публичной власти. Думается, 
они также могут стать базисом для составления актуальных РПД.

Следует обратить внимание и на формальное закрепление процессов в области интеграции ранее 
раздельных коммуникационных специальностей вместе с включенными в них дисциплинами. Так, 
если в 1990-х гг. в российском образовательном про странстве сформировались две самостоятельные 
специальности – «Реклама» и «Связи с общественностью», то во втором десятилетии XXI в., в рамках 
укруп ненной группы специальностей, реализовывалось уже направление подготовки «Реклама и 
связи с общественностью». Интеграционный процесс продолжилось в 2021 г., когда Минобрнауки и 
Высшая аттестационная комиссия утвердили паспорт научной специальности «Медиакоммуникации и 
журналистика», фактически иллюстрирующий взаимопроникновение журналистики и PR, которые были 
раньше разделены. 

Очередной шаг, означающий одновременно интеграцию и дифференциацию, сделал Координационный 
совет коммуникационной индустрии, выдвинув инициативу образования новой номенклатурной группы 
научных специальностей «Коммуникационные науки» и подготовив проекты паспортов специальностей 
для нее. Реализация этой инициативы станет, вероятно, одним из научно-образовательных трендов 
ближайших лет.
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Аннотация. Статья посвящена изучению визуальных аспектов фрейминга межкультурного 
взаимодействия в телеграм-дискурсе. Цель исследования – выявить модели визуального фрейминга 
и механизмы того, как фотоизображения «запускают» фрейм «конфликт», формируя представления 
о межэтнических противоречиях. Эмпирическую базу работы составляют 527 телеграм-постов с 
фотоизображениями, опубликованных в телеграм-канале категории «Новости и СМИ» с января по июль 
2024 г. Методологической основой исследования являются установки дискурс-анализа, социальной 
семиотики, теории фреймирования, теории когнитивно-дискурсивного миромоделирования. На основе 
дискурсивного анализа мультимодальных текстов телеграм-постов выделяются ведущие модели 
визуального фрейминга, конструирующие проблемный образ трудовых мигрантов. Установлено, что 
доминантная модель «нейтральная изобразительная субстанция + конфликтогенная языковая субстанция» 
основана на семантическом перекодировании. В рамках данной модели изображение не визуализирует 
конфликт, языковая субстанция заключает представления о противоречиях в пропозициональном 
содержании. В модели «конфликтогенная изобразительная субстанция + конфликтогенная языковая 
субстанция» фотоизображение передаёт конфликт, который эмоционально усиливается за счёт вербальной 
части. Модель «нейтральная изобразительная субстанция + нейтральная языковая субстанция» 
обнаруживает латентную конфликтогенность, которая возникает в результате синтеза внешне нейтральных 
семиотических компонентов и указывает на возможность неоднозначной интерпретации передаваемого 
содержания. Регулярная активация установленных моделей в телеграм-коммуникации приводит к 
структурированию представлений о трудовых мигрантах и формированию репрезентационной структуры 
– конфликтогенной миромодели, предлагающей адресату целостное и одновременно проблемное видение 
межкультурного взаимодействия. Результаты вносят вклад в теорию дискурса и способствуют выработке 
критического подхода к репрезентации межкультурного взаимодействия в цифровой среде.

Ключевые слова: фрейминг, визуальный фрейм, мультимодальный текст, конфликтогенность, телеграм-
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Abstract. This article investigates how photographic images within Telegram discourse visually frame intercultural interaction. The 
research aims to identify the models of visual framing and the mechanisms by which photographic images trigger the «confl ict» frame, 
forming ideas about inter-ethnic contradictions. The empirical foundation of this research is comprised of 527 images shared on the 
Telegram channel dedicated to «News and Media» from January to July of 2024. The methodology draws on discourse analysis, social 
semiotics, framing theory, and the theory of cognitive-discursive world-modelling. The results of the research reveal that there are three 
models of visual framing. It has been established that the dominant model «neutral image + confl ictogenic linguistic mode» is based 
on semantic re-coding. Within the framework of this model, the image does not visualize the confl ict, the linguistic substance contains 
ideas about contradictions in the propositional content. The «confl ictogenic image + confl ictogenic linguistic mode» model depicts 
a confl ict that is enhanced by the emotional impact of the verbal component. The «neutral pictorial substance + neutral linguistic 
substance» model reveals latent confl icts, that arise under the infl uence of external neutral components, and indicates the potential 
for ambiguous interpretations of the content. The authors argue that regular application of these models in telegram communication 
forms structured ideas about migrant workers among readers and leads to formation of a representative structure, which ensures the 
problematization of the migration and confl ictogenic world modeling. These fi ndings contribute to discourse analysis and enable the 
adoption of a critical approach towards representing intercultural interactions in the digital environment.

Key words: framing, visual frame, multimodal text, confl ictogenicity, Telegram discourse, intercultural communication, labor migration

Acknowledgments: The research is accomplished with fi nancial support of the Russian Science Foundation grant № 25-28-00134, 
https://rscf.ru/project/25-28-00134/.

For citations: Kushneruk S. L., Petrov K. A. (2026) Framing of intercultural interaction: photo image as a visual indicator of confl ict. 
Znak: problemnoe pole mediaobrazovanija, 1(59), 59–67. doi: 10.47475/2070-0695-2026-59-1-59-67 (In Russ.)

Введение
Стремительное распространение Telegram в последнее десятилетие создаёт новую коммуникативную 

среду. Публичные телеграм-каналы оказывают значительное влияние на восприятие этнофоров и 
эмоционально усиливают социальную напряжённость в обществе, что приводит к росту разногласий и 
конфликтов на этнокультурной почве. Это делает актуальным изучение фрейминга межкультурного 
взаимодействия между российскими гражданами и трудовыми мигрантами в цифровом дискурсе. 

В таком социальном контексте особое внимание уделяется фрейму «конфликт» (confl ict), который, 
согласно исследованиям, обладает высокой медийной ценностью, привлекая повышенное внимание 
широкой аудитории (Godefroid et al. 2016). Это позволяет выдвинуть предположение, что названный 
фрейм выступает не столько «зеркалом» социальных противоречий, сколько их катализатором за счёт 
производства и воспроизводства конфликтных смыслов в публичных телеграм-каналах.

«Иконический поворот» конца 1990-х ознаменовал переход от логоцентризма к мультимодальности и 
выступил стимулом к пересмотру процессов смыслопорождения в дискурсе. Это, в частности, проявляется 
в том, что фундаментальная роль языка не оспаривается, но перестаёт абсолютизироваться. Складывается 
понимание, что в медиакоммуникации визуальные и языковые ресурсы всё больше интегрируются, создавая 
«воплощённый» образ мира, который не только отражает реальный мир, но и одновременно конструирует 
его и несёт идеологические импликации. 

Изображения, являясь частью социальной практики, функционируют как «визуальные сообщения», 
выступающие единицами визуальной семантики (Петренко 2005: 145). Наряду с этим изображение 
рассматривается как аффорданс коммуникации, позволяющий агентам дискурса создавать фреймы 
с информацией о конфликте или противостоянии между сторонами в пределах оппозиции «мы – они» 
(Romano, Porto 2021).

Цель настоящего исследования – на основе анализа фотоизображений выявить модели визуального 
фрейминга в контексте обсуждения трудовой миграции в российских телеграм-каналах. Основной 
исследовательский вопрос заключается в том, как фотоизображения «запускают» фрейм «конфликт» и 
формируют представления о межкультурных противоречиях. 

Работа представляет собой кейс-стади, материалом для исследования послужили 527 фотоизображений, 
извлечённых из телеграм-канала в категории «Новости и СМИ» (https://t.me/migranty_RUS) с января по 
июль 2024 г. Выбор источника материала обоснован широким охватом телеграм-канала (более 200 тыс. 
подписчиков) и узкой спецификой – новости, посвящённые теме трудовой миграции и мигрантам.

Телеграм-посты с фотоизображениями отбирались методом сплошной выборки. Процедура контент-
анализа заключается в описании фотоизображения и анализе содержания текста поста в соответствии 
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с методикой анализа визуальной репрезентации конфликта М. Гриффина, Дж. Ли (Griffi n, Lee 1995). 
На основе полученной информации делается вывод о связи текста телеграм-поста и сопровождающего его 
фотоизображения для дальнейшего отнесения к одной из трех моделей визуального фрейминга.

Теоретические основы исследования
Теория фреймирования (фрейминга) относится к числу ведущих направлений, изучающих 

когнитивные структуры, которые оптимизируют восприятие информации, обеспечивают репрезентацию и 
интерпретацию реальности и социальных феноменов (см. обзор Кушнерук 2022). В исследованиях медиа 
фрейминг анализируется как механизм селективного представления информации, который задаёт адресату 
те или иные схемы понимания и оценки явлений и событий. 

Число публикаций, посвящённых изучению фрейминга, постоянно растёт (Kostopoulos, Mylonas 2022). 
Популярность теории фреймов обусловлена её междисциплинарными корнями. Концепция фрейминга 
получила глубокую проработку в различных дисциплинах: в антропологии, социологии, когнитивной 
психологии и исследованиях искусственного интеллекта, лингвистике и дискурс-анализе. К проблематике 
медиавоздействия, в частности, относятся работы в области массовой и политической коммуникации 
(Cacciatore et al. 2016).

В коммуникативистике большое значение имеет разделение собственно медийных фреймов («конфликт», 
«мораль», «ответственность») и политических фреймов («состязательность», «игра», «стратегия», 
«победа») (Бодрунова 2019). Для анализа специфики дискурса, формируемого в телеграм-каналах, в 
центре внимания находятся медийные фреймы, задающие векторы интерпретации явлений для массовой 
аудитории. Среди них фрейм «конфликт» занимает особое место, поскольку, по нашим наблюдениям, он 
регулярно активируется в публичном обсуждении межкультурных отношений, помещая тему в контекст 
столкновений, разногласий и противоречий.

В современной науке складывается единство мнений вокруг понимания сущности фреймов как 
интерпретационных схем, организующих социальную реальность и определяющих понимание адресатом 
поступающей информации (Van Gorp, Vyncke 2021). Фреймирование описывается как процесс выбора 
определённого аспекта воспринимаемой реальности и выделения его в тексте таким образом, что 
становится ясна проблема: предложена её причинно-следственная интерпретация, моральная оценка и 
ожидаемое отношение к описываемому явлению (Entman 1993). В таком ракурсе фрейм становится не 
только способом передачи реальности в медиа, но инструментом выражения субъективного мнения автора, 
обладающим высоким манипулятивным потенциалом (Kremez, Kõuts-Klemm 2021). 

Для достижения цели исследования теоретико-методологическая база работы опирается на ключевые 
установки, вытекающие из понимания фрейминга в коммуникативистике и лингвистике дискурса.

1. Фрейм реализуется в лингвосемиотических формах. Фрейм «конфликт», как и любая 
другая интерпретационная схема в медиадискурсе, реализуется через совокупность конкретных 
лингвосемиотических средств – лексем, словосочетаний, визуальных образов, культурных символов, 
фотографий (Godefroidt et al. 2016). Эти ресурсы делают избранный аспект реальности (в нашем случае 
– конфликт) явным, значимым и запоминающимся для аудитории, материализуя таким образом ключевой 
принцип «отбора и выделения» (Entman 1993).

В цифровой мультимодальной коммуникации, ярким примером которой является Telegram, вербальные 
и невербальные знаки образуют смысловое единство. В контексте фрейминга ведущая роль в создании 
оценочной прагматики текстов принадлежит фотоизображениям (Чернявская 2021). В логике анализа 
фреймов это значит, что фотографии не просто пассивно отражают реальность, но активно формируют её 
интерпретацию, предлагая аудитории различные (часто идеологически окрашенные) варианты восприятия 
феноменов (Chernyavskaya 2022). 

Значимость фотографий как востребованного семиотического ресурса и носителя фрейма «конфликт» 
в телеграм-дискурсе о трудовых мигрантах определяется рядом важных свойств. 

· Фотоизображения обеспечивают эффект достоверности. Их использование в цифровой 
коммуникации создаёт эффект документальности, которая порождается внешним сходством с 
действительностью и создаёт у реципиента иллюзию прямой вовлечённости в изображаемые события. 
По словам В. Е. Чернявской, «создаётся особый эффект или модус присутствия зрителя в отражаемой 
реальности, а изображение действует как инструмент открытости и прозрачности», что усиливает 
доказательность коммуникации (Чернявская 2021: 102). 

· Фотоизображения задают пространственную репрезентацию. Они создают нелинейный 
(пространственный) образ мира в отличие от языка, отражающего мир линейно, и это позволяет делать 
причинные, атрибутивные и иные отношения между фактами и процессами более явными (Чернявская 
2021: 101–102). В контексте проводимого исследования наглядно-образной становится конфронтационная 
оппозиция «мы – они» и причинно-следственные связи межкультурного конфликта.

· Фотографии обладают потенциалом для избирательного и повторяющегося представления 
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явлений. Регулярная визуализация определённых объектов (например, орудий преступления), людей 
(толп мигрантов), событий (религиозных ритуалов) целенаправленно закрепляет фрейм «конфликт» на 
информационном, эмоциональном и символическом уровнях (Parry 2011). 

Таким образом, фотоизображение в публичных телеграм-каналах становится убедительной 
формой визуализации конфликта на межкультурной основе. Для выявления того, как фотоизображение 
актуализирует фрейм «конфликт», анализ опирается на семиотическую модель Р. Барта. Согласно ей, 
фотоизображение, используемое в медиакоммуникации, заключает в себе три сообщения – языковое 
(текст), «буквальное» изображение (денотативное) и «символическое» изображение (коннотативное). 
Одновременное восприятие всех уровней изображения обеспечивает коммуникативную эффективность 
сообщения (Барт 1994: 303). 

Принципиально важной для нас является идея Р. Барта о том, что фотография всегда полисемична, и 
это заставляет реципиента декодировать её содержание посредством языка. Опора на язык останавливает 
«плавающую цепочку означаемых». Это помогает адресату «преодолеть ужас перед смысловой 
неопределённостью иконических знаков» и идентифицировать как отдельные элементы изображения, 
так и всё изображение в целом. Как правило, опора на язык реализуется через «закрепление» – передачу 
денотативных смыслов через описание, что позволяет авторам диктовать «правильный уровень восприятия» 
изображения. Символическое сообщение также может передаваться с помощью «закрепления», в данном 
случае текст изображения как бы «ведёт человека» <…> среди множества иконических означаемых, 
заставляя избегать некоторых из них и допускать в поле восприятия другие» (Барт 1994: 305). 

Другое значимое свойство фотографии заключается в том, что она «как бы постоянно носит свой 
референт с собой». Такое отношение фотографии и её референта позволяют отнести их к классу «слоистых 
объектов», т. е. вместе они образуют единое неделимое целое (Барт 2011: 18).

В контексте современной массовой коммуникации тесная связь с референтом, о которой пишет Р. Барт, 
практически всегда опосредуется вербальным компонентом, что выводит фотоизображение на более 
сложный семиотический уровень. С этих позиций фотография должна анализироваться не как простая 
иллюстрация чего-либо, но как коммуникативно-значимая семиотическая форма, которая в единстве с 
модусом языка формирует целостную картину социального явления.

2. Фрейм выступает концептуальным инструментом миромоделирования. Мы рассматриваем 
авторов и модераторов телеграм-каналов (журналистов, политиков, блогеров и др.) как активных агентов 
телеграм-дискурса, участвующих в конструировании социальной реальности при помощи разнотипных 
лингвосемиотических средств. В их деятельности фреймы (в частности, фрейм «конфликт») выступают 
инструментом, регулярное использование которого ведёт к формированию конфликтогенной миромодели, 
которая предлагает адресату целостное (гештальтное) и одновременно проблемное видение межкультурного 
взаимодействия.

В этом плане работа встраивается в когнитивно-дискурсивную методологию, согласно которой 
конфликтогенное миромоделирование представляет собой контекстуально обусловленный процесс 
структурирования представлений о трудовых мигрантах в телеграм-дискурсе семиотическими средствами, 
в результате которого образуется холистичная репрезентационная структура, обращённая к массовому 
адресату (https://discourseworld.ru/). Она не просто информирует, но проблематизирует социальное явление, 
то есть формирует отношение к феномену как острой проблеме, требующей решений на государственном 
уровне. В процессе конфликтогенного миромоделирования проблематизация рассматривается как 
ключевая дискурсивная стратегия, которая в тактическом отношении осуществляется за счёт активации 
фреймов, задающих рамки восприятия трудовых мигрантов (Kushneruk 2024).   

3. Фрейм выполняет функции, обеспечивающие целостное восприятие конфликта. 
Воздействующий потенциал конфликтогенной миромодели реализуется за счёт трёх взаимосвязанных 
функций фрейма «конфликт» – диагностической, прогностической и мотивационной. 

Диагностическая функция направлена на идентификацию и проблематизацию ситуации. Она 
концентрирует внимание адресата на кризисных проявлениях, несправедливости или угрозах для общества 
и «необходимости перемен в лучшую сторону» (Godefroidt et al. 2016). Данная функция, фактически, 
отвечает на вопрос: «В чём состоит проблема?» (в телеграм-дискурсе о трудовых мигрантах – рост 
преступности).

Прогностическая функция предлагает решения для выявленных проблем или создание плана действий 
в явном виде или имплицитно (Godefroidt et al. 2016). В конфликтогенном дискурсе о трудовых мигрантах, 
чаще всего, индуцируется негативный образ будущего в виде сценариев исламизации, вытеснения 
коренного населения, геттоизации и др., что в смысловом отношении усиливает коллективную тревожность. 
Ключевой вопрос – «Что с этим делать?».

Мотивационная (мобилизационная) функция призывает к коллективным действиям, предоставляя 
им моральные, социальные или идеологические обоснования (Benford, Snow 2000). Эта функция 
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трансформирует адресата из пассивного наблюдателя в актора, готового дать ответ на вопрос «Как нужно 
действовать?» (например, реформировать миграционную политику на государственном уровне).

Таким образом, реализация фрейма «конфликт» осуществляется в триединстве функций, позволяющих 
диагностировать, прогнозировать и предлагать конкретные действия по решению социальной проблемы в 
пределах конфликтогенной миромодели как репрезентационной структуры дискурса.  

Синтезируя вышеописанные теоретические положения, мы предлагаем рабочее определение 
визуального фрейма применительно к практикам медийной коммуникации в Telegram. Визуальные 
фреймы – это когнитивные структуры, или интерпретационные схемы, организующие социальную 
реальность через семиотическое взаимодействие визуального (модус изображения) и вербального (модус 
языка) компонентов, интегративное единство которых задаёт рамки восприятия информации в дискурсе.

Результаты исследования
Фотоизображение как визуальное сообщение
В исследовании избран подход к фотоизображению не с эстетической, но с лингвосемиотической точки 

зрения. Это визуальное сообщение, или вербально-изобразительная синтагма, конституирующими 
элементами которой являются иконические знаки и знаки естественного языка, находящиеся в 
комплементарных отношениях. Именно такие семиотические образования являются предметом нашего 
исследования, оставляя без внимания контекст «чистого» фотоискусства, в котором художественные, 
семейные и иные фотографии предназначены для эмоционального восприятия без опоры на язык. 

Рассматривая фотографию как визуальное высказывание, полагаем, что для её анализа продуктивна 
аналогия с уровнями языка (Табл. 1). 

Таблица 1 – Фотоизображение как визуальное сообщение
Уровень 

(по аналогии с языком) Составляющие элементы Функция 

Фонетический и морфологический точки, контуры, линии, цветовые, 
световые пятна

несут первичную смысловую и 
эмоциональную нагрузку

Лексический субъекты и объекты (люди, предметы, 
здания и пр.)

обеспечивают передачу информации за счёт 
узнаваемости

Синтаксический структура, композиция особенности 
кадрирования

организуют элементы в целостное 
высказывание

Прагматический адресант, адресат, целеполагание, 
коммуникативный эффект

обеспечивает воздействие на аудиторию 
(убеждение, информирование и пр.)

На языке фотографии фонетическому и морфологическому уровням соответствуют точки, контуры, 
линии, цветовые и световые пятна, которые несут первичную смысловую и эмоциональную нагрузку. 
На лексическом уровне основными единицами являются объекты и субъекты изображения, они выступают 
в роли «лексических единиц», то есть дискретных, узнаваемых элементов визуального сообщения, 
обеспечивающих коммуникацию. Синтаксический уровень отражает общую структуру и композицию 
визуального сообщения, а также особенности кадрирования, формирующие целостность фотоизображения 
подобно тому, как грамматика формирует целостность высказывания в языке. Прагматический уровень 
описывает производимый фотографией коммуникативный эффект в контексте взаимодействия с учётом 
целей (убеждение, информирование, запугивание и др.) и фактора адресата (аудитории).

Фотоизображение как индикатор конфликтогенности
В социальной конфликтологии конфликтогены – «слова, жесты, оценки, суждения, действия или 

бездействия одной или обеих взаимодействующих сторон, способные привести к возникновению 
конфликтной ситуации и к её перерастанию в реальный конфликт» (Леонов 2006: 169).

В мультимодальных текстах телеграм-постов о трудовых мигрантах фотоизображения выступают 
визуальными индикаторами конфликтогенности (лат. indicator – указатель). Речь идёт о наблюдаемых и 
интерпретируемых проявлениях, которые служат показателями социальных процессов, свидетельствуют о 
конфликтах между группами, взаимодействующими на межэтнической основе. 

Визуальные фреймы индуцируются ресурсами изобразительного и языкового модусов, и это 
обеспечивает контекст, оптимальный для распознавания конфликта. В результате исследования выделяются 
три модели визуального фреймирования, отражающие характер межкультурного взаимодействия 
резидентов с этнофорами.

Ниже показано, что конфликтогенное содержание зашифровано в иконографическом коде изображения, 
имеющем денотативную, коннотативную и языковую составляющую.

(1) Нейтральная изобразительная субстанция + конфликтогенная языковая субстанция
Данная модель является доминантной. Изображение не визуализирует конфликт, языковая субстанция 

заключает представления о противоречиях в пропозициональном содержании. 
Вербальный модус выступает основным механизмом активации конфликтогенных смыслов. Благодаря 

этому формируется интерпретация трудовой миграции, основанная на оппозиции «свои – чужие» (см. рис. 1).
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Рис. 1. Изображение офиса многофункционального центра 

На Рисунке 1 представлено изображение многофункционального центра в одном из российских 
городов. Автор поста использует визуальный ряд как повод для обсуждения масштабов трудовой миграции 
в стране, привлекая внимание массовой аудитории канала. 

Денотативный компонент визуального сообщения, или его смысловое ядро, декодируется на основе 
знаний подписчиков о работе учреждения, предоставляющего государственные и муниципальные услуги 
по принципу «одного окна». Это уровень восприятия «буквального» сообщения. 

В контексте телеграм-поста над буквальным сообщением «надстраивается» коннотативная 
часть, передающая ассоциативные смыслы. Адресат распознаёт их на основе имеющихся культурно-
специфических знаний и личного опыта, что позволяет воссоздать более сложную образность 
визуального сообщения. В частности, фотоизображение фиксирует большое количество посетителей, 
которых по минимальным признакам, таким как внешность и одежда, можно отнести к представителям 
центральноазиатских стран. По сути, изображаемые фигуры и состояния (ребёнок на коленях у женщины, 
ожидание в очереди и др.), а также действия (общение с сотрудниками) не передают идею конфликта 
и являются нейтральными. Вместе с тем они становятся «визуальным материалом» для комплексной 
интерпретации содержания на основе следующего языкового сообщения (подписи). Ср.: <…> увидели в 
помещении кучу приезжих, в том числе с личинками, по-русски еле говорят, как будто в «оккупации». 

Конфликтогенное содержание генерируется за счёт семантики речевых средств. Очевидно, что нейтральные 
изобразительные элементы получают резко негативные характеристики: люди – куча приезжих, дети – личинки. 
В аксиологическом плане бинарная оппозиция «свои – чужие» вербализуется посредством метафорического 
сравнения (как будто в «оккупации»), одновременно «чужим» даётся негативная оценка – по-русски еле говорят. 
Лексема оккупация имеет глубокие травматические коннотации, связанные с Великой отечественной войной. 
В её системном значении присутствует семантика захвата: оккупация – «отторжение, захват чужой территории 
военной силой» (Толковый словарь Ожегова онлайн. URL: https://slovarozhegova.ru/word.php?wordid=18299). 

Языковое сообщение, таким образом, выступает как директива к пониманию изобразительной субстанции. 
В пределах создаваемой визуальным модусом репрезентации комментарий на естественном языке 
осуществляет смысловое «наслоение» в виде военно-политических ассоциаций. В результате нейтральное 
изображение начинает восприниматься в конфликтной тональности, а адресат, совмещая оба модуса 
репрезентации, «дорисовывает» в сознании образ угрозы, что создаёт чувство отчуждения и враждебности. 

(2) Конфликтогенная изобразительная субстанция + конфликтогенная языковая субстанция
В рамках этой модели изображение визуально эксплицирует ситуацию конфронтации, как правило, 

социально-правового характера. Однако целостное конфликтогенное содержание формируется двумя 
модусами репрезентации. Изображение служит визуальной основой конфликтного смыслообразования, 
получающего вторичную кодировку в логико-семантическом ядре языкового сообщения (подписи). 

Рассмотрим пример (см. рис. 2). Документальное изображение (кадр) судебного процесса не 
просто отражает социально-правовую ситуацию, но используется в конкретном телеграм-сообщении. 
Используемое фотоизображение рассматривается как конфликтогенное, поскольку, во-первых, ситуация 
суда всегда представляет собой кульминацию социального конфликта, во-вторых, нахождение лица за 
стеклянным ограждением вызывает представления о конфликте субъекта с законом, в-третьих, подпись 
содержит прямое указание на фигуранта преступления (Ср.: в суде предстал десятый фигурант дела …). 

Рис. 2. Изображение подсудимого под стражей 
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Проанализируем механизм конфликтогенной смыслогенерации. В структуре фотоизображения 
референт – человек за стеклом, окружённый рамкой «клетки» и одновременно границами фотографии. Это 
формирует образ человека в неволе, наказанного за преступление. 

Языковой модус (подпись) играет оценочную и интерпретирующую функцию. Автор телеграм-поста 
задаёт вектор восприятия визуального компонента. Ср.: У гражданина имеется жена и трое отпрысков
<…>, [инвектива, номинирующая действующее лицо] переводил террористам деньги, <…> отблагодарил 
коренное население за терпимость и толерантность. Языковая субстанция переводит восприятие субъекта 
изображения в эмоциональную плоскость. Такой эффект производится за счёт лексемы «отпрыски», 
приобретающей пейоративную коннотацию, инвективы, свидетельствующей о моральном осуждении как 
позиции телеграмера, а также риторической силы иронии (отблагодарил коренное население). 

Таким образом, фотоизображение фиксирует социально-правовой конфликт, а языковое сообщение 
формирует его резко эмоциональное прочтение и тем самым повышает градус конфликтогенности. 

(3) Нейтральная изобразительная субстанция + нейтральная языковая субстанция
Несмотря на то, что в нашей выборке названная модель является низкочастотной, она значима, поскольку 

в контексте визуального фрейминга репрезентирует латентный аспект конфликтогенности межкультурного 
взаимодействия. Модель даёт представление о скрытых предпосылках возникновения межэтнических 
конфликтов, о том, как внешне нейтральные компоненты порождают конфликтный смысл. (см. рис. 3). 

Рис. 3. Изображение советских солдат 

Референтами изображения являются два солдата Советской армии периода Великой отечественной 
войны. Они разного возраста, что визуально воплощает идею «народной» войны, в которой участвовали 
все – молодые, старые, женщины, дети, то есть представители всех социальных слоев. Оба солдата 
награждены – это отражает героизм советских солдат, которые сражались за свою страну.

Важным элементом композиции является направление взгляда солдат – они смотрят прямо на адресата. 
Такой приём создаёт эффект визуального контакта, устанавливающий личную связь между субъектами 
изображения (солдатами) и современными реципиентами. Вербальный модус закрепляет смысловую 
рамку восприятия. В частности, текст телеграм-поста начинается с императива «помни», что заставляет 
читателя по-новому взглянуть на изображение и увидеть за образами солдат тему долга перед родиной, 
подвига и жертвенности. 

Пристальный взгляд советских солдат как бы передаёт читателю канала «эстафету памяти». Подписчикам 
предлагается принять на себя ответственность за сохранение исторической памяти для потомков и не 
допустить, чтобы она была утрачена, а данные о миллионах погибших (в тексте поста) всегда напоминали 
о высоких моральных принципах. 

Важно подчеркнуть, что в данной модели нейтральная визуальная и нейтральная языковая субстанция 
способны к порождению латентной конфликтогенности. Например, в подписи к посту телеграмер 
приводит статистику о том, что русские люди понесли больше всего потерь среди других республик СССР. 
Ср.: понеся самые большие потери среди всех народов СССР как по количеству, так и в процентном 
отношении. Такая подача может расцениваться как селективная репрезентации исторического факта вне 
контекста о совокупном вкладе всех народов и интерпретироваться как попытка монополизировать победу 
в кровопролитной войне. 

Заключение
Проведённое исследование показало, что в публичном телеграм-канале проблемный образ трудовых 

мигрантов и межкультурного взаимодействия конструируется посредством трёх моделей визуального 
фреймирования, где фотоизображения выступают индикаторами конфликтогенности. 

Модель «нейтральная изобразительная субстанция + конфликтогенная языковая субстанция» является 
доминантной, она основана на семантическом перекодировании, то есть нейтральные фотоизображения 
получают конфликтную интерпретацию на уровне языковых средств и речевой агрессии.

В модели «конфликтогенная изобразительная субстанция + конфликтогенная языковая субстанция» 
фотоизображение визуализирует конфликт, который получает дополнительное эмоциональное усиление в 
пределах вербальной части.
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В контексте обсуждения проблем трудовой миграции модель «нейтральная изобразительная субстанция 
+ нейтральная языковая субстанция» обнаруживает латентную конфликтогенность и содержит предпосылки 
для неоднозначных интерпретаций передаваемого содержания.

Совокупная активация названных моделей в телеграм-пространстве обеспечивает конфликтогенное 
миромоделирование, в результате которого межкультурное взаимодействие с трудовыми мигрантами 
представлено как источник опасности для общества. 

Важно подчеркнуть, что выводы, полученные в рамках анализа одного телеграм-канала с массовым 
охватом, не исключают иных моделей в других сегментах медиапространства. Таким образом, перспектива 
дальнейшего исследования видится в изучении фотоизображений как лингвосемиотических инструментов 
конфликтогенного миромоделирования в сопоставительном аспекте с учётом разной направленности 
телеграм-каналов и возможностей верификации выделенных моделей на обширном материале разнотипных 
цифровых платформ. Это требует разработки междисциплинарного подхода с учётом интегративности 
семиотических модусов репрезентации социальных явлений и усиления роли визуальности в цифровой 
среде.
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Аннотация. В статье анализируется роль и функциональные особенности аватарки (профильного 
изображения), которая в условиях стремительного развития цифровых технологий и медиасреды выступает 
одним из центральных элементов онлайн-коммуникации. Подчёркивается, что аватарка используется не 
только как визуальное обозначение конкретного пользователя, позволяющее идентифицировать его среди 
множества других участников сетевого взаимодействия, но и как символический инструмент, отражающий 
широкий спектр социальных и культурных значений. Эмпирическую основу исследования составили 
экспертные интервью, проведённые с практиками из Рязанской области: специалистами в сфере медиа и PR, 
администраторами крупных интернет-сообществ, руководителями образовательных и коммуникационных 
структур, а также главными редакторами региональных средств массовой информации. Их высказывания 
позволили выявить ключевые стратегии применения аватарки, среди которых выделяются конструирование 
личной и корпоративной идентичности, демонстрация принадлежности и выражение солидарности, а также 
практики политического позиционирования. Теоретическая база исследования опирается на труды Ф. де 
Соссюра, И. Гоффмана, Дж. Мида, П. Бурдье, М. Кастельса, Т. ван Дейка и М. Эдельмана, посредством чего 
обеспечивается глубокое осмысление проблемы в междисциплинарном контексте. В ходе исследования 
делается вывод о том, что аватарка эволюционировала от простого технического идентификатора до 
сложного элемента с семиотической составляющей, использование которого отражает как общероссийские 
тренды, так и специфику локальных практик цифровой коммуникации. Определяется, что полученные в 
ходе исследования сведения вносят оригинальный вклад в изучение визуальной коммуникации и цифровой 
культуры в российских регионах.
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Abstract. The article examines the role and functional features of the profi le picture (avatar) as a key element of digital communication, 
based on an analysis of expert interviews with media and PR specialists, administrators of large online communities, higher education 
and communication managers, and chief editors of regional media in the Ryazan region. The study identifi es major strategies for using 
avatars in the construction of personal and corporate identity, the expression of solidarity, and political positioning. The theoretical 
framework relies on the works of Saussure, Goffman, Mead, Bourdieu, Castells, van Dijk, and Edelman. The fi ndings indicate that the 
avatar has evolved from a simple identifi er to a meaningful unit with powerful semiotic element refl ecting both nationwide trends and 
the specifi c features of local communicative practices. These practices are shaped by unique opportunities and risks inherent to the 
regional context. The study contributes to the broader understanding of visual communication and digital culture in Russian regions, 
offering insights into the interplay between symbolic representation and socio-political dynamics in online spaces.
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Введение
Цифровая среда радикально изменила ландшафт социальной коммуникации, сделав визуальные 

элементы ключевыми носителями смысла и инструментами конструирования идентичности. Среди 
них аватарка (или аватар, профильное изображение пользователя или сообщества в социальных сетях 
и мессенджерах) занимает особое место, являясь, по меткому выражению одного из наших экспертов, 
«точкой входа» в цифровое взаимодействие. Если первоначально аватарка в Рунете воспринималась 
преимущественно как средство идентификации, то сегодня ее роль значительно расширилась, охватывая 
сферы самопрезентации, влияния, групповой принадлежности и даже пропаганды и медиавлияния. 
Исследование этого феномена в современном российском контексте, особенно за пределами столичных 
агломераций, представляется весьма актуальной научной задачей, учитывая высокую степень 
проникновения социальных медиа в регионы и их возрастающее влияние на общественно-политические 
процессы и повседневные практики.

Сама тема влияния аватарки на коммуникацию в цифровом пространстве освещается не первый 
десяток лет, о чем свидетельствует интерес как профильных, так и молодых (на время разработки того 
или иного вопроса) авторов. Помимо авторов, упомянутых ранее, в исследовании для создания общей 
картины исследования использовались работы В. Д. Абрамова и Ю. Л. Сироткина (Абрамов, Сироткин 
2025), Ю. А. Антоновой и С. А. Деминой (Антонова, Демина 2012), С. Ю. Вязигиной (Вязигина 2015), 
Ю. Е. Зайцевой (Зайцева 2012), В. Ю. Сильченко (2021).

Настоящая статья фокусируется на региональных практиках использования аватарки в России, 
опираясь на серию глубинных экспертных интервью, проведенных в Рязанской области. Выбор именно 
этого региона обусловлен его репрезентативностью: Рязань является типичным областным центром, не 
относящимся к числу столичных мегаполисов, ввиду чего удастся выявить характерные черты цифровых 
коммуникаций, свойственные многим субъектам РФ. 

Экспертный взгляд предоставлен 8 информантами: 
- опытным практиком в сфере медиа и PR, работающим в регионе с 2007 года; 
- руководителем международного отдела крупного регионального университета, совмещающим 

административную работу с преподаванием и обладающим более чем 15-летним стажем в сфере 
коммуникаций;

- администратором городского ВК-паблика, имеющим опыт работы в соцсетях с 2009 года;
- главным редактором региональной общественно-политической газеты, занимающим эту 

должность с 2014 года;
- заместителем главного редактора СМИ, занимающей эту должность с 2016 года;
- начальником отдела по внешним взаимодействиям в госструктуре, имеющим опыт работы в 

соцмедиа с 2010 года;
- практиком в области PR-кампаний, имеющим опыт с 2005 года;
- заведующим отдела SMM в коммерческой организации, опыт на данной должности с 2018 года.
Их профессиональная деятельность непосредственно связана с формированием и анализом цифрового 

контента в региональном контексте, что обеспечивает релевантность и глубину суждений о местных 
спецификах реализации общероссийских трендов. Они обладают значимым уровнем компетенций и 
пониманием трендов цифровой коммуникации. Их опыт работы непосредственно в Рязани позволяет 
выявить особенности адаптации федеральных стратегий и инициатив в местном контексте. Анализ 
регионального поля позволяет увидеть, как глобальные практики цифровой самопрезентации адаптируются 
и реализуются в условиях конкретной территории с ее историческим опытом, аудиторией и культурным 
бэкграундом.

Теоретические рамки: аватарка как элемент цифровой самопрезентации и коммуникативного 
влияния

Понимание феномена аватарки требует обращения к фундаментальным теоретическим концепциям, 
объясняющим процессы самопрезентации, конструирования идентичности и символического 
взаимодействия в обществе. Классическая работа Ирвинга Гоффмана «Представление себя другим 
в повседневной жизни» (Гоффман 2021) предлагает рассматривать социальное взаимодействие как 
перформанс, где индивид сознательно проецирует определенный образ. В цифровой среде аватарка 
становится ключевым элементом внешнего образа, первым визуальным сигналом, позволяющим 
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пользователю управлять впечатлением о себе или организации. Как подчеркивает эксперт-аналитик, это 
впечатление критически значимо: «Говорят, что первое впечатление формируется о человеке в первые 15 
секунд. И поэтому... какую фотографию он выбрал... вот какую он поставил на аватарку. По аватарке очень 
много можно сказать о человеке». (Николай Кириллов, главный редактор «Областной рязанской газеты»).

Теория символического интеракционизма Джорджа Герберта Мида (Николаева 1997) дополняет этот 
взгляд, акцентируя внимание на том, что аватарка является значимым символом, интерпретация которого 
происходит в процессе социального взаимодействия. Выбор аватарки – это коммуникативный акт, 
адресованный «обобщенному другому» – воображаемой аудитории цифрового пространства.

Концепция социального капитала Пьера Бурдье (Бурдье 2005) помогает понять аватарку как инструмент 
накопления и демонстрации ресурсов. В профессиональных сферах (журналистика, бизнес, образование, 
политика) определенные типы аватарок становятся негласным маркером легитимности и соответствия 
ожиданиям (деловой стиль для руководителя, логотип для организации, специфическая символика 
для активиста). В контексте сетевого общества Мануэля Кастельса (Кастельс 1999) идентичность 
понимается как проект, активно конструируемый индивидом. Аватарка выступает важнейшим визуальным 
компонентом этого проекта, позволяя позиционировать себя в различных сетях – профессиональных, 
социальных, политических. Массовые кампании по смене аватарок, отмечаемые экспертами, являются 
ярким проявлением формирования сетевой солидарности и коллективной идентичности.

Йосе ван Дейк обращал внимание на роль платформ, чьи технические возможности (форматы, 
анимация, рамки) и алгоритмы формируют среду, в которой существует аватарка (Kaun 2013). Она не 
только отражает личный выбор, но и встроена в логику платформы, подвержена ее трендам и правилам. 
Наконец, для анализа политического использования аватарки ключевой является концепция политических 
символов Мюррея Эдельмана (Edelman 1972). Политическая символика на аватарке (ленты, флаги, цвета) 
работает на сведение сложной реальности к простому маркеру, позволяя быстро мобилизовать сторонников, 
обозначить границы группы и создать ощущение сопричастности. 

При этом важно подчеркнуть, что аватарка существует не изолированно, а в системе других знаков 
цифрового профиля (тексты, другие изображения, статусы) и в более широкой системе социальных и 
культурных кодов. Соссюр подчеркивал важность рассмотрения знаков в системе их отношений (Соссюр 
1999: 66).

Эти теоретические основания позволяют интерпретировать аватарку не как статичное изображение, 
а как динамичный элемент сложной и стремительно меняющейся современной системы цифровых 
коммуникаций (Хорольский 2023), участвующий в процессах самопрезентации, формирования 
идентичности, социального капитала, групповой солидарности и политического влияния, что особенно 
отчетливо проявляется на региональном уровне.

В цифровом региональном пространстве аватарка тоже находит своё вышеописанное проявление. 
Обратимся к результатам интервьюирования экспертов.  Были определены функции, которые выполняет 
аватарка в коммуникативном поле российского региона, и стратегии ее целенаправленного использования 
различными акторами.

На личностном уровне аватарка выступает, прежде всего, как основной конструктор первого 
впечатления и цифровой идентичности. Ее проявление и значение в качестве первоначальной точки 
восприятия пользователя единодушно подчеркивается экспертами. Рязанский региональный практик в 
сфере медиа Иван Крестьянинов отмечает: «Это, по сути, первое, что видит человек, когда заходит на 
страницу, когда страница попадает в ленту. Это то, что бросается в глаза – это первое самопредставление 
любого пользователя». Этот визуальный маркер задает тон всему дальнейшему восприятию профиля. В 
региональном контексте, где профессиональные и социальные связи часто теснее, чем в мегаполисах, 
эта функция усиливается. Профессиональная идентификация через аватарку становится важным 
инструментом для специалистов, стремящихся заявить о себе в локальном сообществе. Эксперт-аналитик 
поясняет: «Через аватар люди транслируют и подчеркивают свою принадлежность к той или иной 
профессии». Это особенно актуально для визуально ориентированных профессий (фотографы, дизайнеры, 
врачи, педагоги), где качество самой аватарки может служить индикатором компетентности или, 
наоборот, некоментентности. При этом наблюдается и внутренняя стратификация профессий: стоматолог 
может использовать специфическую символику, отличную от педиатра или хирурга, подчеркивая свою 
медицинскую специализацию предметами и образами в форме зуба, тюбиков с пастой, профессиональной 
фотосессией с инструментами возле стоматологического кресла. 

Аватарка также служит платформой для самовыражения и демонстрации увлечений, способствуя поиску 
единомышленников в регионе: «Мой знакомый увлекается восстановлением самолетов, и, соответственно, 
на его аватарке в соцсетях он изображен на фоне самолета. Сразу очерчивается граница его интересов, 
так легче ориентироваться и представлять себя причастным этому сообществу. У байкеров на аватарках 
мотоциклы, у членов кинологических ассоциаций – их четвероногие питомцы» (Павел Квартников, 
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руководитель международного отдела РГУ им. С. А. Есенина). Он же отмечает рост осознанности выбора и 
контроля восприятия: «Люди заказывают специальные фотосессии для того, чтобы фотография на аватарке 
передавала основную суть характера человека». Инвестиции в качественное изображение становятся 
частью стратегии личного брендинга регионального специалиста.

На уровне организаций (корпорации, госучреждения, вузы, НКО) аватарка становится ключевым 
элементом брендинга и узнаваемости. Однако качество реализации этой функции в регионе сильно 
варьируется. С одной стороны, существуют примеры эффективного использования узнаваемого 
логотипа: «Иногда ко мне в университете подходят люди и интересуются проектом «Россия  – страна 
возможностей!», который обозначен на моем профиле в соцсетях.  Значит, аватарка работает» (Павел 
Квартников, руководитель международного отдела РГУ им. С. А. Есенина). С другой стороны, для многих 
местных организаций, особенно небольших НКО и муниципальных учреждений в сельской местности, 
характерны «непродуманные», низкокачественные аватарки («Это не из-за меньшего бюджета, а из-за 
отсутствия идей»), иногда описываемые экспертом как «логотип в виде условного синего трактора», что 
свидетельствует о недостатке медиакомпетенций и снижает доверие аудитории.

Важнейшей функцией, активно реализуемой региональными организациями, является демонстрация 
солидарности и социальной ответственности через временную смену аватарки. Эта практика служит 
маркером включенности в общенациональные или локальные повестки:

1. Реакция на трагедии: региональные СМИ и организации массово меняют аватарки на траурные 
(черно-белые) в память о событиях в Беслане, «Зимней вишне», «Крокус-Сити». Иван Крестьянинов 
приводит пример: «Мы у себя в группе «Новости Рязани ВКонтакте» в трагические дни меняли аватарку 
на черно-белую. Это был отклик на события в «Крокус-Сити». В какую-то из годовщин по Беслану тоже 
так делали». Это создает единое информационное поле сочувствия и сопереживания. Примечательно, что 
для руководителей ведомств и учреждений это часто становится также социальной нормой поведения в 
соцсетях: «Это делали все крупные руководители, это была общая и понятная история, там даже не надо 
было никому ничего объяснять. Они либо сами напрямую, либо через своих SMM-щиков подключились и 
видоизменили свои аватары в знак траура и солидарности с обществом» (Иван Крестьянинов).

2. Праздничная и религиозная маркировка: аватарки меняются в честь государственных (1 Мая, 9 
Мая) и религиозных праздников (Пасха, Рождество, Рамадан). Иван Крестьянинов отмечает: «В нашей 
ВК-группе на праздничные дни стараемся мы всегда менять аватарку нашего сообщества. Маркировать 
таким образом, проявлять солидарность». Примечательно, что ряд крупных цифровых платформ 
разработали техническую возможность поддерживать эту практику. К примеру, в популярных в регионе 
«Одноклассниках» созданы праздничные рамки для аватарок и анимированные элементы: «на Пасху – 
блестящий кулич, буквы «ХВ», свечка»).

3. Продвижение локальных событий и инициатив: аватарка используется как инструмент анонса и 
создания «эффекта медийной накачки» и ажиотажа вокруг местных проектов. Яркий пример – студенческий 
лагерь актива РГУ им. Есенина «Полянка», когда студенческие лидеры мнений ставили на свою аватарку 
слоган «Я еду в «Полянку»!». Цитата из экспертного интервью:

«…И появляется вот такой аватар: «Я еду в «Полянку»!». Смену аватара видят в обновлениях друзья и 
друзья друзей у лидеров мнений... все сообщество видит! Это такой своеобразный механизм неформального 
продвижения повестки. Достаточно мощный инструмент локальной идентификации. Если ты участвуешь 
и не поставил такой аватар, когда другие ставят, вот тебе уже минус в карму. Это будет значить, что ты не 
член комьюнити, ты не командный игрок» (Павел Квартников, руководитель международного отдела РГУ 
им. С.А. Есенина).

Особую значимость в российском контексте приобретает использование аватарки как инструмента 
политического позиционирования и пропаганды. Главный редактор «Областной рязанской газеты» 
Николай Кириллов констатирует: «Аватарка является маркером политической позиции». Региональные 
пользователи и организации активно включаются в общероссийские символические кампании:

4. Исторические кампании, воздействующие на восприятие ленты: эксперт с опытом участия в PR-
кампаниях выделяет хронологию: «Впервые данный тренд наметился еще в середине 2000-х годов, когда 
большинство из регионального медиасообщества сидело в «Живом Журнале». Тогда не было аватарок в 
привычном нам понимании, а профиль пользователя в «Живом Журнале» назывался «юзерпиком» или 
«юпиком». Уже тогда политизированная часть пользователей себя визуально маркировала. К примеру, 
такой кейс: во время «шестидневной войны» в Грузии западные соцтехнологи попытались запустить в 
либеральном сегменте российского «Живого Журнала» аватарки со слоганом «Я – грузин!» и флагом 
Грузии. Впоследствии это породило множество мемов и, очевидно, не принесло ожидаемого результата».

В дальнейшем тренд с маркировкой аватарок флагами получил новый импульс в ходе «Крымского 
консенсуса» – именно тогда патриотический сегмент блогосферы начал использовать георгиевские 
ленточки и флаг России для обозначения своей позиции (Морев 2018). 
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После февраля 2022 года протестные силы использовали черный квадрат для маркировки своих 
профилей (так же, как во время событий на Болотной использовали знак белой ленты на аватарках). 

Эти символы на аватарке служат визуальным индикатором лояльности или оппозиционности.
1. Организованные кампании «сверху»: управляемые сетки блогеров часто получают прямые указания 

о смене аватарки в ответ на значимые события. Эксперт Иван Крестьянинов детально описывает механизм 
в начале СВО: «24 февраля, в ночь 25-го февраля знакомой девушке-блогеру уже пришла рассылка. В ней 
содержание требование разместить чёрную аватарку, то есть это была организованная история, где аватарка 
– инструмент влияния. Девушка выразила свою патриотическую позицию и отказалась. В дальнейшем с 
ней разорвало контракт блогерское агентство». Несоблюдение таких требований (даже для аполитичных 
блогеров) влечет серьезные санкции, вплоть до блокировки аккаунтов и потери доходов. Этот пример 
иллюстрирует уязвимость медийных акторов к различным формам давления. 

2. «Мягкие» механизмы давления: помимо прямых указаний, действуют механизмы социального 
ожидания внутри профессиональных или социальных групп (лагерь «Полянка», бизнес-ассоциации), 
побуждающие к демонстрации «правильной» позиции через аватарку.

Эволюция практик и технические аспекты в регионе
Практики использования аватарки в Рязанской области, как и в целом по России, претерпели 

значительную эволюцию, адаптируясь к развитию технологий и меняющимся коммуникативным трендам. 
Эксперты отмечают переход от анонимности к персонализации. В ранний период («Живой Журнал», 
~2005–2010 гг.) доминировали юзерпики – абстрактные изображения или картинки, связанные с местом 
проживания, но не личные фото. Как вспоминает главный редактор СМИ, «Считалось дурным тоном 
брать свою реальную фотографию на аватарку». Массовый переход на реальные фотографии произошел 
с расцветом «ВКонтакте», «Одноклассников», других сервисов. Однако в последнее время наблюдается 
частичный возврат к условности в нишевых платформах. Эксперт-аналитик отмечает тренд в мессенджере 
«Макс»: «В этой социальной сети наблюдается своеобразный антропоморфизм. На моей аватарке там – 
какой-то кот в очках. То есть, это уже обратная эволюция», что может указывать на усталость от тотальной 
открытости или поиск новых форм самовыражения в отдельных сегментах региональной аудитории.

Наиболее значимой тенденцией последнего десятилетия является рост инструментализации аватарки. 
Она все чаще осознанно используется как инструмент решения конкретных задач в рамках региональных 
коммуникативных стратегий: для личного брендинга специалиста, продвижения местного мероприятия 
(концерт, лекция, фестиваль), демонстрации лояльности политической линии, поддержки социальных 
инициатив. Так, мы имеем косвенное свидетельство увеличения роли социальных сетей как медиаресурса, 
который заставляет считаться со своей ролью всех участников информационного процесса (Дементьева 
2021). Ведущим трендом медиасферы при этом становится именно визуализация (Симакова 2019).

Технические возможности платформ существенно влияют на способы использования аватарки в 
регионе. Пользователи активно задействуют предоставляемые функции:

1. «Одноклассники»: широко используются праздничные и религиозные рамки, анимированные 
элементы. Эта платформа наиболее последовательно развивает функционал для ситуативной маркировки, 
популярный среди своей, часто более старшей и региональной, аудитории.

2. «ВКонтакте»: технические возможности чаще задействуются для траурной тематики (журавлики, 
черно-белые фильтры), хотя могут использоваться и для других целей.

3. Мессенджеры: активно используется функция статуса поверх аватарки («Я в отпуске – не 
беспокоить!», «Я на службе!» – эксперт-аналитик). Этот функционал приобретает особую значимость для 
профессиональной коммуникации в регионе, позволяя быстро информировать контакты о доступности.

Риски и этические проблемы в региональном контексте
Использование аватарки как инструмента влияния в региональном цифровом пространстве сопряжено 

с рядом специфических рисков и этических дилемм.
1. Давление и ограничение свободы выражения: региональные акторы (блогеры, журналисты, 

сотрудники госучреждений, преподаватели вузов) особенно уязвимы к директивному давлению. Как 
показывает практика, несогласие с требованиями по участию в кампаниях, в том числе и связанных с 
позиционированием через аватарку, может привести к росту напряжения и серьезным карьерным 
и финансовым последствиям. Социальное давление внутри локальных сообществ (как в примере с 
«Полянкой») также оказывается сильнее из-за более тесных связей и возможности реальных санкций в 
профессиональной или социальной среде.

2. Цифровая безопасность и кража идентичности: риск хищения изображения для создания 
фейковых аккаунтов-двойников актуален для публичных лиц и организаций в регионе. Эксперт-аналитик 
предупреждает: «Аватарку могут украсть и создать цифрового двойника». Этот фактор создает угрозы 
репутации и может быть использован для мошенничества или дискредитации, а также в процессе решения 
различных PR-задач в «серой сфере» боттинга и деятельности сетевых фабрик троллей (Сумин 2025).
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3. Репутационные риски и негативный цифровой след: неконтролируемое или забытое содержимое 
аватарки за прошлые годы («Люди аватары размещают, не помня, что было размещено лет 10 назад» – 
главный редактор СМИ) может стать серьезной проблемой в условиях ужесточения законодательства 
и повышенного внимания к цифровой биографии. В небольших городах и тесных профессиональных 
сообществах региона такие «находки» могут иметь более разрушительные последствия для карьеры и 
репутации, чем в мегаполисах.

4. Недостаток медиакомпетенций: проблема низкокачественных, неэффективных или неуместных 
аватарок особенно остро стоит для небольших региональных НКО, муниципальных учреждений и местного 
бизнеса. «Это не по бедности... а из-за непродуманности» (Эксперт-аналитик). Отсутствие понимания 
значимости визуальной коммуникации и брендинга, неумение работать с дизайнерами или использовать 
доступные ресурсы снижает коммуникативный потенциал этих организаций и доверие к ним аудитории.

5. Упрощение и ритуализация: использование аватарки для выражения солидарности или 
политической позиции несет риск сведения сложных социальных, трагических или политических тем к 
простому символу. Это может приводить к поверхностному, ритуальному участию («кликактивизму») без 
глубинного осмысления стоящих за символом проблем, что особенно критично в контексте региональных 
вызовов, требующих комплексных решений.

Заключение
Проведенное исследование на основе анализа экспертных мнений из Рязанской области позволяет 

утверждать, что аватарка эволюционировала в многофункциональный и стратегически значимый 
инструмент региональных цифровых коммуникаций России. Далеко выйдя за рамки простого 
идентификатора, она активно используется для решения широкого спектра задач: от конструирования 
личной и профессиональной идентичности и корпоративного брендинга до демонстрации солидарности 
(в ответ на трагедии, праздники, локальные инициативы), политической маркировки и осуществления 
коммуникативного влияния.

Специфика региональных практик проявляется в нескольких аспектах:
1. Адаптация и реализация федеральных трендов: регион выступает не пассивным потребителем, а 

активной площадкой воплощения общероссийских кампаний (политических, мемориальных, праздничных), 
где аватарка становится массовым визуальным маркером включенности в общенациональную повестку. 
При этом региональные акторы часто оказываются более уязвимы к директивному давлению в рамках 
таких кампаний.

2. Значимость локального контекста и сообществ: практики использования аватарки для 
продвижения специфически региональных событий, идентификации местных специалистов и организаций, 
демонстрации солидарности внутри локальных профессиональных или социальных групп (бизнес-
ассоциации, студенческие сообщества) обладают собственной логикой и эффективностью, основанной на 
тесноте связей.

3. Ресурсные ограничения и проблема медиакомпетенций: качество корпоративных аватар, особенно 
у небольших НКО, муниципалитетов и местного бизнеса, часто отражает дефицит ресурсов и понимания 
важности визуальной коммуникации, что негативно сказывается на их имидже и эффективности диалога с 
аудиторией.

4. Использование специфических платформенных возможностей: региональные пользователи 
активно задействуют функционал, предлагаемый платформами, особенно популярными в провинции 
(праздничные рамки в «Одноклассниках», статусы в «Telegram»), адаптируя его под свои нужды.

Несмотря на бурное развитие новых форматов контента (видео, сторис, Reels), аватарка сохраняет 
свою фундаментальную роль первичного визуального идентификатора в цифровом взаимодействии на 
региональном уровне. Ее эволюция продолжается, адаптируясь к технологическим новшествам платформ 
и меняющимся стратегиям коммуникации. Наиболее актуальными направлениями для дальнейших 
исследований представляются: сравнительный анализ региональных практик в разных субъектах РФ, 
изучение восприятия политической и социальной маркировки местной аудиторией в контексте семиотики 
аватарки, разработка программ повышения медиаграмотности для региональных организаций в сфере 
визуальных коммуникаций. Аватарка, таким образом, остается не просто элементом интерфейса, а важным 
семиотическим узлом регионального цифрового пространства России, отражающим и формирующим 
идентичности, солидарности и стратегии коммуникативного воздействия.
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Аннотация. Цель статьи – рассмотреть стратегии создания и реализации социального специального 
проекта в СМИ, цели и задачи социального проектирования, представляется инструментарий продвижения 
спецпроектов социальной направленности. На основе анализа социальных специальных проектов, 
разработанных средствами массовой информации Урала (Свердловской и Челябинской областей) – РИА 
«Новый день», РИА URA.ru «Областная газета» (Екатеринбург), «Магнитогорский рабочий», «Миасский 
рабочий», «Областное телевидение» (Екатеринбург), представляются основные стратегии и формы их 
реализации. Приведены примеры социальных специальных проектов, осуществленных и осуществляемых 
в настоящее время редакциями уральских СМИ.
Исследование основывается на публикации исследователей-теоретиков, специализирующихся в отрасли 
журналистики и массовых к оммуникаций.
Выбор эмпирической базы осуществлен по тематической отнесенности. Всего изучены материалы более 
50 социальных специальных проектов, в статье представлены примеры из 9 специальных проектов, 
реализованных указанными средствами массовой информации за период 2024–2025 годов. Часть из этих 
проектов продолжает реализовываться и в 2026-м году.
В материале представлены различные мнения исследователей по вопросам специального проектирования 
в СМИ, высказано предположение о возможности относить социальные спецпроекты в средствах массовой 
информации к журналистике соучастия, о формировании с помощью таких проектов гражданской 
ответственности и системы морально-ценностных ориентиров.
Статья относится к научным исследованиям, посвященным социальной журналистике и социальному 
проектированию в медиа, практике освещения социально значимых тем в общественно-политических 
медиа.
Основными методами исследования стали проблемно-тематический и структурно-тематический анализ.

Ключевые слова: журналистика, специальный проект, медиа, СМИ, стратегии, массовые коммуникации, 
редакция.
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Abstract. The purpose of the article is to consider the strategies for creating and implementing a social special project in the media, the 
goals and objectives of social design, and the tools for promoting special social projects are presented. Based on the analysis of social 
special projects developed by the media of the Urals (Sverdlovsk and Chelyabinsk regions) - RIA “New Day,” RIA URA.ru “Regional 
Newspaper” (Yekaterinburg), “Magnitogorsk Worker,” “Miass Worker,” “Regional Television” (Yekaterinburg), the main strategies 
and forms of their implementation are presented. Examples of social special projects implemented and currently being implemented 
by the editorial offi ces of the Ural media are given.
The study is based on the publication of theoretical researchers specializing in the fi eld of journalism and mass communications.
The empirical base was selected according to the thematic relationship. In total, materials of more than 50 social special projects 
were studied, the article presents examples of 9 special projects implemented by these media for the period 2024-2025. Some of these 
projects continue to be implemented in 2026.
The material presents various opinions of researchers on special design in the media, suggested the possibility of classifying social 
special projects in the media as journalism of complicity, on the formation of civil responsibility and a system of moral and value 
guidelines through such projects.
The article refers to scientifi c research on social journalism and social design in media, the practice of covering socially signifi cant 
topics in socio-political media.
The main research methods were problem-based and structural-thematic analysis.

Key words: journalism, special project, media, media, strategy, mass communication, editorial
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Актуальность темы
Совершенствуя методы продвижения медиапродуктов, редакторы средств массовой информации и 

менеджеры социальных медиа все чаще обращаются к инструментарию социального проектирования, 
под которым обычно понимается разработка и реализация средством массовой информации общественно 
значимых инициатив. С одной стороны, такие проекты участвуют в продвижении традиций и ценностей, 
способствуют решению проблем, стоящих перед социально незащищенными группами населения, 
развитию территорий, проведению в жизнь инфраструктурных преобразований и так далее; а с другой 
стороны, повышают информированность общественности о самом медиабренде. Таким образом, 
обращаясь к инструментарию социального проектирования, СМИ решают одновременно как минимум 
две задачи. Во-первых, непосредственно помогают государству и обществу решить проблемы высокой 
социальной значимости. О масштабах такой деятельности пишет, например, М. А. Царегородцева: 
«Сегодня вкладывать усилия и ресурсы в поддержание и развитие социальных проектов стало нормой и 
основополагающим принципом» (Царегородцева 2024: 126). Во-вторых, СМИ, реализующие социальные 
проекты, осуществляют активное маркетинговое продвижение, поскольку рост известности медиабренда 
в этом случае способствует росту тиража, посещаемости сайтов, повышению показателей в электронных 
метриках, что в конечном счете привлекает рекламодателей. На необходимость такой работы указывает 
И. В. Бархатов: «параллельно нужно создавать различные социальные проекты, которые могут приносить 
большое количество просмотров, повышать статус конкретного СМИ, а также положительно влиять на 
развитие общества» (Бархатов 2023: 19). 

Социальное проектирование и журналистика
Такого рода проектирование часто при разработке и осуществлении получает статус «спецпроекта». 

Подобные проекты могут иметь самую разную тематику, общественную направленность, могут быть 
адресованы различным социальных группам, могут иметь длительные или относительно кратковременные 
действия профессионального коллектива медиа. Социальное специальное проектирование можно 
рассматривать и в контексте «социально-активной журналистики», о которой пишут А. В. Пустовалов и 
И. А. Березина, указывающие на выбор «новой философии журналистского творчества, выработку нового 
подхода к миссии журналиста, переоценку значения журналистики как социального института в процессе 
формирования демократии и гражданского общества» (Пустовалов, Березина 2013: 45).

А с учетом того, что специальные проекты активно поддерживаются публикациями и получают 
широкое освещение, их вполне логично отнести и к социальной журналистике, которая характеризуется 
«направленностью на человека, его реальные проблемы, защиту его прав и самореализацию как активной, 
творческой личности» (Панферова, Владимирова 2013: 248). В этом же ключе рассуждает Т. И. Фролова, 
которая, выделяя и характеризуя функции социальной журналистики, отмечает, так определяет одну из 
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таких функций: «помогать конкретным людям в тяжелых жизненных ситуациях, инициировать действия 
по реформированию социального пространства и участвовать в реализации социальных проектов; 
стремиться к развитию гражданской активности, выработке и распространению современных социальных 
технологий» (Фролова 2014: 154). Об особой роли медиа пишет и А. А. Оларь: «СМИ, сообщая 
информацию об актуальных социальных проблемах, являются оперативными посредниками между 
аудиторией и государственными органами власти, благотворительными организациями, обеспечивающими 
социальную защиту» (Оларь 2021: 60). М. Б. Табачникова выделяет среди важнейших черт социального 
проекта «направленность на достижение целей (социальное развитие человеческих ресурсов; социальное 
обслуживание населения; социальная защита населения) (Табачникова 2016: 30).

Концентрируя внимание читателей, зрителей или пользователей на своей инициативе, средства массовой 
информации способствуют развитию таких ключевых для любого общества задач как: 1) формирование 
гражданской ответственности, чувства сопричастности к событиям, происходящим в стране, регионе, 
городе или селе; 2) формирование у участвующих в проекте и у тех, кто получают о нем информацию из 
публикаций медиа, морально-нравственных и ценностных ориентиров. И. А. Зацепина, определяя цели 
социального проектирования в медиа, уточняет: «Медиапроекты социальной направленности адресованы 
широкой аудитории. Главной их целью является содействие продвижению освещения социальных аспектов 
в обществе и сосредоточения на создаваемых и интерпретируемых ими образах социальной жизни» 
(Зацепина 2013: 3195).

Т. И. Фролова и А. С. Гатилин, говоря о принципиальной важности СМИ в социальной поддержке 
населения, указывают: «Часто в редакции обращаются жители, оказавшиеся в ситуации, когда чиновники 
в помощи отказали, а некоммерческих организаций нужного профиля на территории нет. СМИ становятся 
“скорой социальной помощью” и учатся эффективно решать проблемы граждан и всего местного 
сообщества – на достижениях и просчетах» (Фролова, Гатилин 2021: 502).

Теория и практика социального маркетинга в целом и работы средств массовой информации со 
спецпроектами в частности представлены в публикациях исследователей. Так, например, Л. И. Воронина 
дает социальному маркетингу такое определение: «социальный маркетинг как комплекс действий и 
мероприятий всегда направлен на решение социальных задач, среди которых основная – это удовлетворение 
социальных потребностей конкретных групп населения» (Воронина 2008: 108). А. С. Гатилин определяет 
социальные проекты СМИ как «многокомпонентную деятельность журналистов, направленную на решение 
социальных проблем местного сообщества при помощи его непосредственного вовлечения и выходящую 
за пределы традиционно понимаемых авторских функций» (Гатилин 2021). При этом исследователь 
указывает на то, что подобные проекты «как одна из форм реализации социально-организаторской функции 
СМИ могут включать в себя такие виды деятельности как организацию сбора денежных средств и иной 
материальной помощи нуждающимся, проведение круглых столов, фестивалей, конкурсов, обращение 
с официальными запросами в органы власти (от имени редакций и групп граждан), индивидуальное 
сопровождение сотрудниками редакций лиц, оказавшихся в трудной жизненной ситуации» (Гатилин 2021).

Л. З. Абдокова предполагает, что «в рамках социального маркетинга усилия направлены на изменение 
общественного поведения, в основном на благо общества» (Абдокова 2016: 3). Определяя социальное 
значение такого вида маркетинга, С. В. Цветов пишет: «Социальный маркетинг следует рассматривать 
как целенаправленную деятельность, в рамках которой маркетинговые функции приобретают социальную 
обусловленность и социальное значение» (Цветов 2022 : 76).

Социальный проект в медиа: основные подходы
Социальное проектирование чаще всего осуществляется в формате специальных проектов, которые 

имеют конкретный срок реализации и определенную целевую аудиторию. Это могут быть проекты, 
направленные на помощь какой-то большой социально незащищенной группе населения, на поддержку 
и развитие инфраструктуры территории, на реализацию культурно-образовательных инициатив, на 
осуществление проектов научно-просветительского характера и т. п. В последние годы большое значение 
приобретают спецпроекты СМИ, связанные с укреплением традиционных ценностей, к которым относятся 
семья и воспитание детей. Развитие технологий сделало необходимыми и популярными специальные 
проекты, нацеленные на формирования навыков работы с цифровыми сервисами, на освоение основных 
принципов финансовой грамотности, необходимой, например, для защиты от мошенников. Разнообразие 
специальных проектов в средствах массовой информации и многообразие подходов к их реализации 
обусловлено условиями развития общества, политическими, экономическими, социокультурными 
условиями, а также маркетинговыми стратегиями медиапредприятий. 

Сегодня в средствах массовой информации реализуется немало специальных социальных проектов 
различной направленности, однако теоретических и теоретико-практических исследований на эту тему 
относительно немного. Анализ источников показал, что у исследователей и практиков не сложилось пока 
единой трактовки понятия «спецпроект». В практико-аналитической статье профессионального издания 
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«Журналист» К. Нигматуллина пишет: «В одних газетах спецпроектом называют любую тематическую 
рубрику, у которой есть срок жизни, в других проект означает социальную/гражданскую активность 
самой редакции» (Нигматуллина К. Медиаразбор: как делать спецпроекты // Журналист. 14.07.2021. 
URL: https://jrnlst.ru/2021/07/14/4589/, дата обращения: 15.01.2026). В свою очередь Д. А. Богомазова 
считает, что спецпроект – это «некая совокупность задач, связанных с достижением определенной 
цели, которая обычно имеет уникальность и неповторимость, имеет свое специальное предназначение в 
медиапространстве» (Богомазова 2023: 12). Развивая свою мысль, автор указывает на то, что «спецпроект 
в СМИ – это комплекс информационных продуктов разных жанров, посвященных одной теме, решающих 
определенную проблему, оказывающих влияние на конкретный сектор аудитории для достижения цели» 
(Богомазова 2023: 12).

Таким образом, по мнению исследователей, специальные проекты могут задумываться и реализовываться 
в самых разных формах. Например, средство массовой информации может сосредоточиться на конкретной 
общественно значимой теме и системно освещать ее, выделяя специальные рубрики, страницы и даже 
приложения для материалов на эту тему. Так, например, функционирует популярная газета «Аргументы и 
факты», которая развивает проект «Мир неравнодушных людей» (https://nko.aif.ru/), публикуя искренние и 
эмоциональные истории о людях, бескорыстно помогающим тем, кто нуждается в помощи. Характеризуя 
задачу, которую поставило перед собой издание, заместитель генерального директора АО «Аргументы и 
факты» Марина Мишункина: «Девиз сегодняшнего дня: “Кто ничего не делает для других, тот ничего 
не делает для себя”» (Некрасова М. Социальное на экране: как крупные СМИ освещают важные темы // 
Агентство социальной информации. 19.09.2024. URL: https://asi.org.ru/2024/09/19/soczialnoe-na-ekrane-kak-
krupnye-smi-osveshhayut-vazhnye-temy/, дата обращения: 15.01.2026).

Есть немало примеров, когда СМИ выступает непосредственным организатором социального проекта, 
используя для этого свои медийные возможности и поддерживая практически реализуемый проект 
журналистскими публикациями. Так, телекомпания «Мир 24», последовательно и эффективно работающая 
в социальном проектировании, организовала и реализовала проект «”Мир” дарит добро», в ходе которого 
сотрудники редакции приезжали в дом престарелых «Первомайский» Тульской области для общения с 
пожилыми людьми, проводили для них специальные кулинарные мастер-классы. 

Еще одним примером спецпроекта, реализуемого средством массовой информации, является «Народная 
премия», которую ежегодно проводит в Екатеринбурге городской портал Е1.ru. Цель проекта – организация 
голосования жителей за понравившиеся им социально значимые мероприятия в различных номинациях. 
Проект стал очень масштабным: за право быть лауреатом «Народной премии» борются многие, в финальной 
части премии участвуют и представители властных структур Екатеринбурга, что способствует общему 
повышению качества продукции и технологий обслуживания жителей мегаполиса.

Стратегии реализации
Рассмотрим, опираясь на методы проблемно-тематического анализа журналистского текста, 

предложенного Г. В. Лазутиной (Лазутина 2014), и интент-анализа, примеры реализованных и реализуемых 
социальных специальных проектов. Определение подходов средств массовой информации к спецпроектам 
социального характера на основе публикаций в медиа Свердловской и Челябинской областей позволило 
выделить несколько стратегий. 

1. Выделение конкретной социально значимой темы в качестве приоритетной и освещение её в 
рамках постоянной рубрики, раздела, целевой полосы. 

Редакция газеты «Тагильский рабочий» была удостоена Благодарственного письма губернатора 
Свердловской области за «инициативы и решения, направленные на укрепление семейной культуры 
и семейных ценностей» (Год семьи завершается, меры поддержки остаются // Тагильский рабочий. 
05.12.2024. URL: https://clck.ru/3RKxWS, дата обращения: 15.01.2026). Это награда за реализацию в Год 
Семьи масштабного социального спецпроекта «Семейный круг»: журналисты опубликовали материалы 
о нескольких семьях Нижнего Тагила, которые стали примером семейного счастья, верности и любви. 
Для привлечения внимания и воздействия на адресата использовались «именные» заголовки: «Чудный 
семейный мир Уваровых» (https://clck.ru/3RKxb5), «Тройная радость семьи Куликовых» (https://clck.
ru/3RKxco), «Семейная симфония Довгалюк» (https://clck.ru/3RKxda), «Хоккейная семья Дмитренок» 
(https://clck.ru/3RKxdz). Важную роль в спецпроекте играли фоторепортажи, сделанные непосредственно 
в семьях и пропагандирующие традиционные ценности: «Мы есть друг у друга» (https://clck.ru/3RKxeT), 
«Чем подпитать семейное счастье?» (https://clck.ru/3RKxf9). Особое внимание привлек материал «Семь 
фамилий под одной крышей» (https://clck.ru/3RKxfx) о семье, воспитывающей вместе с двумя родными 
детьми шесть приемных. 

Свердловская «Областная газета» в год 80-летия Великой Победы разработала и осуществила 
масштабный специальный социальный проект «Урал – фронту. Свердловская область для Победы», в 
рамках которого опубликовала большую серию материалов, рассказывающих о героическом труде уральцев, 
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ковавших оружие для фронта в годы Великой Отечественной войны (https://oblgazeta.ru/victory80ural/). 
В этой серии рассказывается об уникальных фактах, свидетельствующих об огромном вкладе уральских 
ученых, инженеров и рабочих свердловских заводов и фабрик, всего населения Среднего Урала – от 
мала до велика – в общую Великую Победу. Такой проект нацелен на формирование чувства гордости за 
родной край, уважения к боевому и трудовому подвигу дедов и прадедов, стремления продолжать эстафету 
патриотизма. 

О масштабности этого проекта говорит тематическое разнообразие публикаций: «Они возвращали 
самолеты в строй» (https://oblgazeta.ru/victory80ural/2025/09/116310/), «Продукция, необходимая фронту» 
(https://oblgazeta.ru/victory80ural/2025/09/114485/), «В годы Великой Отечественной в Ирбите действовали 
три эвакогоспиталя» (https://oblgazeta.ru/victory80ural/2025/08/110697/), «Трудовой подвиг уральских 
горняков в годы Великой Отечественной войны» (https://oblgazeta.ru/victory80ural/2025/09/114448/), 
«Все для фронта: как ученые и студенты УЛТИ приближали Победу» (https://oblgazeta.ru/
victory80ural/2025/09/114466/), «Профсоюзы Урала в годы Великой Отечественной войны» (https://
oblgazeta.ru/victory80ural/2025/10/118639/), «Я полностью заменю тебя в колхозной работе…» (https://
oblgazeta.ru/victory80ural/2025/08/110684/), «За хрупким наименованием “стекольный” – танки, самолеты, 
корабли» (https://oblgazeta.ru/victory80ural/2025/08/110596/), «Трест “Уралалюминстрой” – трудовой фронт 
Каменска-Уральского» (https://oblgazeta.ru/victory80ural/2025/07/108888/), «Учителя Победы» (https://
oblgazeta.ru/victory80ural/2025/10/119823/), «Завод, рожденный в снегу: как Каменск-Уральский ковал 
Победу в тылу» (https://oblgazeta.ru/victory80ural/2025/07/108417/), «Больше снарядов – ближе Победа!» 
(https://oblgazeta.ru/victory80ural/2025/07/107399/) и другие. 

Читателям представлена целая галерея образов обычных людей разных трудовых профессий, чей 
самоотверженный труд обеспечивал фронт всем необходимым для победы над врагом. 

2. Публикация специальных выпусков и приложений, посвященных работе коллектива СМИ над 
социальным проектом.

Социальный проект «URA. Споем!» (https://ura.news/specials/uraspoem) реализован редакцией РИА 
URA.ru, на сайте которого публиковались авторские песни, посвященные городам Уральского федерального 
округа, присланные в редакцию жителями УрФО: «Березовский вальс», «Ода о Кургане», «Поющий 
Екатеринбург», «Песня о Сургуте», «Еманжелинск – душа России» и др. В специально созданном телеграм-
канале были собраны песни, лучшие из которых редакция обещала записать на USB-носитель и вручить 
первым лицам регионов. 

3. Публикационная поддержка значимой государственной или общественной инициативы. 
Спецпроект «Один день в доме для мамы» выходит под таким общим названием в одной из самых 

известных газет Южного Урала «Магнитогорский рабочий» (https://clck.ru/3RKxiM; https://clck.ru/3RKxiq; 
https://clck.ru/3RKxjW и другие) и содержал материалы, посвященные проблемам защиты материнства 
и детства. Газета последовательно и эмоционально рассказывает читателям о жизни и деятельности 
Регионального кризисного центра защиты семьи, материнства и детства «Магнитогорский Дом для 
мамы», о нелегких судьбах матерей, привлекая внимание к одной из ключевых и очень непростых проблем 
современного общества, организуя общественный диалог. 

4. Создание проекта для патриотического воспитания и важных общественных инициатив.
В этом смысле особый интерес представляет патриотический проект «Мы – вместе!» газеты «Миасский 

рабочий» (https://miasskiy.ru/rubric/nashe/my-vmeste), в рамках которого журналисты рассказывают 
читателям о традициях жителей города, связанных с темой героизма земляков: об эстафете подвига, о 
важности сплочения общества для решения стоящих перед ним задач, о примерах самоотверженного 
служения Отечеству. При реализации проекта редакция создала портретную галерею земляков, судьбы 
которых могут служить примером исполнения воинского и гражданского долга перед большой страной и 
перед малой родиной. 

5. Непосредственная социальная помощь нуждающимся категориям граждан с помощью активного 
медийного освещения.

К таким проектам можно отнести акцию «Жду тебя, мама!» (https://obltv.ru/programs/zhdu-tebya-mama) 
телеканала ОТВ (Екатеринбург), взявшего на себя сложную, но социально значимую миссию – помощь 
детям, оставшимся без родительской заботы. Телеканал старается помочь детям найти дом и семью. 
Телеведущие рассказывают истории ребят, информация о проекте опубликована и на сайте министерства 
социальной политики Свердловской области (https://clck.ru/3RKxmA), что подчеркивает важность 
инициативы журналистов. 

Исследование регионального опыта реализации спецпроектов в СМИ, позволяет сделать вывод о том, что 
социальные спецпроекты не только занимают важное место в деятельности средств массовой информации, 
но и постоянно развиваются и совершенствуются, что обусловлено как постоянно развивающимися 
информационными запросами аудитории, так и общественно-политическими проблемами, связанными 
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с повесткой дня. Реализуя такие проекты, СМИ помогают решать общественно значимые проблемы, 
привлекая вместе с тем внимание аудитории к медиабренду, что способствует укреплению авторитета 
самого СМИ, а это в свою очередь повышает экономические показатели и коммерческий успех. 
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Аннотация. Журналистика соучастия − вид журналистики, предполагающий активное вовлечение 
аудитории в процесс создания и распространения информации. Данная деятельность ориентирована на 
взаимодействие журналистов и граждан, предполагая, что общественность может не только получать новости, 
но и участвовать в их производстве, анализе и обсуждении. В данной статье автор ставит перед собой цель 
1) выделить причины роста интереса аудитории к журналистике соучастия − рост гражданской активности 
и гражданского самосознания, развитие информационно-коммуникационных технологий, изменение роли 
СМИ в обществе, потребность аудитории в получении достоверной информации, изменение социальных 
статусов журналистов и аудитории; 2) классифицировать и рассмотреть формы взаимодействия СМИ и 
аудитории − дискуссия, вовлечение (открытая журналистика, UGC на официальных медиа-платформах 
и UGC на сторонних платформах, инициируемая СМИ); 3) выявить проблемы (утрата редакционного 
контроля над материалом, создание информационного шума, «дискриминация» определенных точек 
зрения, непрофессионализм авторов-граждан, нехватка компетенций аудитории) и наметить перспективы 
ее дальнейшего развития (углубление взаимодействия аудитории и СМИ, многообразие точек зрения, 
стимулирование социального активизма, усиление контроля над контентом). Особое внимание в работе 
уделено уточнению понятия «журналистика соучастия» и его отличию от понятий «UGC» и «гражданская 
журналистика». Изучение практик журналистики соучастия в исследовании основано на анализе 
практического опыта отечественных и зарубежных СМИ. Анализ эмпирического материала показал 
перспективность данного вида журналистики, ее динамичность и способность отвечать требованиям 
информационной эпохи. Благодаря возможности интеграции в социальные медиа, а также потребности 
аудитории быть включенной в современную повестку дня, участвовать в решении общественных проблем 
и влиять на общественные процессы, журналистика соучастия имеет большие перспективы развития в 
современном медиадискурсе, способствуя более глубокому анализу общественных проблем.

Ключевые слова: журналистика соучастия, UGC, партиципарная журналистика, коллаборативная 
журналистика, социальные медиа, открытая журналистика
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PARTICIPATORY JOURNALISM: FROM TRADITIONAL PRACTICES TO NEW MEDIA
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Abstract. Participatory journalism is a type of journalism that involves the active involvement of the audience in the process of creating 
and disseminating information. This activity is focused on the interaction of journalists and citizens, assuming that the public can 
not only receive news, but also participate in its production, analysis and discussion. In this article, the author aims to 1. Highlight 
the reasons for the audience’s growing interest in participatory journalism – increased civic engagement and civic self-awareness, 
the development of information and communication technologies, the changing role of the media in society, the audience’s need to 
receive reliable information, and changes in the social statuses of journalists and audiences; 2. To classify and consider the forms of 
cooperation between the media and the audience – discussion, involvement (open journalism, UGC on offi cial media platforms and 
UGC on third-party platforms, initiated by the media), 3. To identify problems (loss of editorial control over the material, creation of 
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information noise, “discrimination” of certain points of view, lack of professionalism of citizen authors, lack of audience competencies) 
and outlines the prospects for its further development (deepening the interaction between the audience and the media, diversity of 
points of view, stimulation of social activism, strengthening control over content). Particular attention in the work is paid to clarifying 
the concept of “participatory journalism” and its difference from the concepts of “UGC” and “citizen journalism”. The study of 
the practices of participatory journalism in the study is based on the analysis of the practical experience of domestic and foreign 
media. The analysis of the empirical material showed the promise of this type of journalism, its dynamism and ability to meet the 
requirements of the information age. Due to the ability to integrate into social media, as well as the audience’s need to be involved in 
the modern agenda, participate in solving social problems and infl uence social processes, participatory journalism has great prospects 
for development in modern media discourse, contributing to a deeper analysis of social problems.

Key words: participatory journalism, UGC, collaborative journalism, social media, open journalism

For citations: Karpenko I. I. (2026) Participatory journalism: from traditional practices to new media. Znak: problemnoe pole 
mediaobrazovanija, 1(59), 83–91. doi: 10.47475/2070-0695-2026-59-1-83-91 (In Russ.).

Введение
В современном мире, где информация стала одним из ключевых ресурсов, журналистика претерпевает 

значительные изменения. В условиях развития цифровых технологий, традиционные модели коммуникации, 
когда журналист рассматривает «своих читателей как объект управления (воспитания, формирования), а 
себя – как носителя или транслятора управленческих программ разного типа и уровня» (Дзялошинский 
2006: 9) уже не всегда соответствуют потребностям аудитории. В связи с этим возникает необходимость в 
новых подходах и методах работы журналистов, которые позволят им более эффективно взаимодействовать 
с аудиторией и создавать качественный контент.

Одним из направлений в современной журналистике, реализующим новые формы коммуникации, 
отвечающие актуальным социальным запросам, является журналистика соучастия (participatory journalism). 
В научном дискурсе можно встретить непоследовательное употребление этого термина: журналистика 
соучастия, социальная журналистика, гражданская журналистика, партиципарная журналистика и др. 
понятия, которые часто используются как синонимичные.

Наиболее распространенной точкой зрения является утверждение двух концепций журналистики 
соучастия:

1. Журналистика соучастия как комплекс мер по побуждению аудитории к участию в социальной жизни 
общества. Медиаисследователи отмечают, что в рамках социальной функции журналистики необходима 
актуализация социально значимых проблем, помощь в их решении, выстраивание коммуникации между 
различными социальными группами. В этом аспекте акцентуализируется деятельность журналистики на 
«прямом участии в жизни отдельных социальных групп, деятельном вмешательстве в реальную жизнь» 
(Якимова 2022: 125). Такой концепции журналистики соучастия придерживаются И. М. Дзялошинский 
(2006), Т. Л. Каминская (2021), А. В. Семенова (2019), Л. В. Чередниченко (2021) и др.

Отметим, что в этих тезисах априори просматривается концепция социальной функции журналистики 
и ее эффективности и действенности, использование еще одного термина – журналистика соучастия – 
вносит путаницу в современную теорию журналистики;

2. Вместе с тем вторая концепция, определяющая журналистику соучастия, как деятельность, 
предполагающую активное вовлечение аудитории по инициативе медиаинститутов в процесс создания 
новостного и информационного контента, представляется нам наиболее ценной в контексте разговора о 
феномене журналистики соучастия. Этот подход основан на принципах сотрудничества, взаимодействия 
и обмена информацией между журналистами и аудиторией, что в полной мере реализует концепцию 
соучастия, сотворчества, сопроизводства. Он позволяет работникам медиа получать обратную связь от 
аудитории, учитывать её интересы и потребности, а также создавать более актуальный и интересный 
контент.

Абсолютно точно эту разновидность журналистики определяет А. В. Пустовалов и И. А. Березина. 
Исследователи используют термин «Collaborative journalism (общая, или совместная журналистика) – 
«концепция, ставшая возможной благодаря интернету и блоггингу, сведение воедино поисков информации и 
её публикации добровольцами, чтобы совершенствовать журналистские материалы или совершенствовать 
уже существующие <…> Участники коллаборативной журналистики обычно видят себя как дополнение 
и приложение к обычным медиа и, в некоторых случаях, как критические наблюдатели мейнстримных 
медиа» (Пустовалов, Березина 2015: стр).

Эта концепция близка к концепции гражданской журналистики как разновидности современной 
журналистики. Однако, стоит отметить, что и гражданская журналистика имеет также две разные «ветви»: 
а. civic journalism – профессиональная журналистика, направленная на развитие гражданской активности 
общества и б. citizen journalism – журналистская деятельность непрофессиональных авторов, которые 
«собирают и публикуют в Интернете и реже в печатных СМИ новости, глубоко волнующие их и чаще 
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всего известные им не понаслышке» (Пустовалов 2015: 42). Таким образов лишь концепция «civic» 
подразумевает соучастие. 

«Гражданская журналистика» – термин, который уже давно зафиксирован в журналистской теории (cм., 
к примеру, Королева, Пронина 2023; Трофимова 2020, 2020а, 2021а; Карпенко 2022 и др.) и используется 
многими исследователями для обозначения непрофессиональной деятельности отдельных граждан, 
создающих социально значимые материалы, отражающие новостную повестку дня. К средствам массовой 
информации современные ученые относят «ресурсы, которые являются продуктом “организованной” 
гражданской журналистики <…>, деятельность которых связана с ответственным производством и 
распространением контента среди потенциально большой аудитории и направлена на выполнение 
основных функций журналистики» (Калугина 2017: 96). И. А. Трофимова отмечает, что «размытие границ 
между профессионалами и любителями закрепляет место и роль гражданской журналистики в российском 
медиаполе» (Трофимова 2020: 177) и декларирует, что «гражданские журналисты являются полноценными 
включенными участниками современной медиасистемы и могут быть всесторонне классифицированы 
только в совокупности всех входящих в нее компонентов» (Трофимова 2021: 6). 

Повышение интереса аудитории к журналистике соучастия обусловлено рядом причин: 1. Усиление 
гражданской активности и гражданского самосознания. Рост гражданского самосознания. В современном 
обществе наблюдается тенденция к повышению активности граждан в общественной жизни. Люди 
стремятся участвовать в решении социальных проблем и влиять на общественные процессы. Журналистика 
соучастия предоставляет им возможность выразить своё мнение, поделиться опытом и внести свой вклад в 
развитие и совершенствование общества; 2. Развитие технологий. Развитие информационных технологий 
и распространение Интернета привели к появлению новых форм журналистики (конвергентной, кросс- 
и трансмедийной, AI-журналистики и др.) и сервисов репрезентации информации, которые позволяют 
аудитории активно участвовать в создании контента, не имея специализированных навыков. Это может быть 
связано с использованием социальных сетей, блогов, форумов и других платформ для обмена информацией; 
3. Изменение роли СМИ. Традиционные СМИ (телевидение, радио, печатные издания) с развитием Интернета 
утратили свою монополию на распространение информации. В условиях информационного плюрализма 
аудитория получила доступ к разнообразным источникам информации, что поспособствовало развитию 
журналистики соучастия; 4. Потребность в достоверности информации. В эпоху «постправды» (Якимов 
2020) и распространения фейковых новостей аудитория стремится получать достоверную информацию 
из надёжных источников. Журналистика соучастия позволяет аудитории участвовать в проверке фактов 
и анализе информации, что повышает доверие к СМИ. Этот тезис наглядно иллюстрируется практикой 
привлечения аудитории СМИ к работе в профессиональных факчекерских проектах, к примеру, Snopes, 
FactCheck.org, Full Fact и др. «Гражданские активисты, пользователи выступающие как волонтеры, 
которых на добровольной основе привлекают к проверке информации, и за счет их участия методология 
проверки информации становится открытой» (Распопова, Симакова 2022: 154); 5. Стремление к социальной 
ответственности. Аудитория всё больше осознаёт свою роль в формировании общественного мнения 
и принятии решений. Журналистика соучастия способствует развитию социальной ответственности, 
поскольку она вовлекает аудиторию в обсуждение важных социальных вопросов; 6. Смена социальных 
статусов журналиста и аудитории. Традиционная журналистика основывалась на модели односторонней 
коммуникации, где журналист выступал в роли главного источника информации. Функция аудитории 
сводилась к пассивному восприятию новостей, что значительно ограничивало возможности общественного 
участия и влияния на медиапейзаж. Эта модель функционировала в рамках строгих профессиональных 
норм, надлежащих этических стандартов и редакционного контроля, что было необходимо для 
поддержания объективности и достоверности информации. Однако с развитием Интернета и появлением 
социальных медиа традиционная модель журналистики столкнулась с рядом проблем. Аудитория начала 
активно участвовать в процессе создания и распространения новостей, что в свою очередь способствовало 
выдвижению требований к изменениям в подходах и методах работы журналистов. Эти изменения 
подтолкнули к поиску новых форм взаимодействия и совместного участия. Журналистика соучастия 
имеет свои корни в традиционных практиках журналистики, таких как интервью, опросы, комментарии и 
другие методы работы с аудиторией. Однако в условиях новых медиа она приобретает уникальные формы 
и особенности. В. В. Тулупов в статье «Что происходит с нашей журналистикой», принимая неизбежность 
появления новых форм журналистики, дает рекомендации профессиональным журналистам использовать 
преимущества гражданской коммуникации: «Традиционная – классическая – журналистика, следуя своей 
миссии, должна учитывать факт бурного развития социальных медиа, новых медиа, социальных сетей, 
используя их для общения, редактирования информации, обмена мультимедийной информацией. То есть 
СМИ важно брать все лучшее, что отличает гражданскую журналистику (диалогичность, нестандартность, 
доверительность, гиперлокальность и др.), и минимизировать свои недостатки (ангажированность, 
консерватизм, ограниченность стереотипами, унифицированность и др.)» (Тулупов 2022: 6).
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Формы сотрудничества медиа с аудиторией в контексте журналистики соучастия 
Журналистика соучастия представляет собой подход, основанный на взаимодействии и сотрудничестве 

между журналистами и аудиторией. В этой модели внимание сосредоточено на том, как граждане могут 
стать активными участниками журналистского процесса. Это может включать в себя создание контента, 
активное комментирование, предоставление информации и участие в дискуссиях. Журналистика соучастия 
разрушает традиционные барьеры между журналистами и потребителями информации, создавая 
пространство для более активного гражданского участия.

Журналистика соучастия подразумевает три формы сотрудничества с аудиторией: обсуждение, 
вовлечение и организацию.

Обсуждение дает возможность «“выплеснуть” общественное мнение» (Дзялошинский 2006: 31). 
Обсуждение может выражаться в прямом призыве к комментариям журналистского материала; в 
заявлении «провокационной» темы, автоматически вызывающей интерес со стороны аудитории СМИ; 
в републикации материалов из социальных медиа читателей, также «включающей» цепную реакцию 
откликов со стороны аудитории; специальная организация социальных медиа (паблики в социальных сетях, 
каналы в мессенджерах, форумы на страницах сайтов и др. сервисы) для аудитории СМИ с возможностью 
высказывать точку зрения, присылать материалы, поднимать интересующие аудиторию темы и т. д. 
Целью подобных действий является предоставление возможности высказаться аудитории, собрать 
отклики, аккумулировать новые темы и идеи, провести социологический анализ настроений читателей, их 
отношений к СМИ, государственным органам, отдельным социальным и иным вопросам. 

Вовлечение предоставляет огромные возможности для средств массовой информации развивать 
свое медиа за счет гражданской активности его аудитории. Отличием между вовлечением аудитории в 
деятельность медиа в рамках концепции журналистики соучастия и гражданской журналистикой в чистом 
виде будет выступать инициатива, которая в первом случае должна исходить от медиа, а во втором – от самой 
аудитории. Таким образом, если мы рассматриваем UGC (User-generated content) − «контент генерируемый 
пользователями, обычно представляет собой любую форму контента, например, изображения, видео, текст, 
отзывы и аудио, которые публикуются пользователями на платформах агрегирования онлайн-контента, 
такие как социальные сети, дискуссионные форумы, вики и пр.» (Карпенко 2024: 146) − в контексте 
журналистики соучастия, мы, с целью недопущения путаницы, не берем в расчет гражданские журналистские 
практики – блоги, персональные социальные медиа и прочие инициативы непрофессиональных авторов, 
а рассматриваем только те медиапрактики гражданских журналистов, которые инициированы средствами 
массовой информации и шире – медиа, как социальными институтами. 

Здесь в качестве примера можно рассматривать несколько направлений медиадетельности 
непрофессиональных авторов:

а. Открытая журналистика – разновидность журналистики, имеющая современный подход к 
распространению информации, в котором читатели играют активную роль в создании и курировании 
новостей. К сожалению, на сегодняшний день развитию концепции открытой журналистики в отечественном 
научном дискурсе не уделено должное внимание. Я. Н. Засурский впервые обратил внимание на открытую 
журналистику в 2013 г., в колонке редактора «Вестника Московского университета», сделав акцент на том, 
что контент открытой журналистики − это медиапродукты, которые «создаются за пределами привычных и 
традиционных практик <…>, содержание может быть произведено непрофессионалами, но без требований 
вознаграждения. Факторы мотивации включают связь со специалистами, обретение престижа, желание 
самовыразиться» (Засурский 2013: 4). К проектам, развивающимся в контексте парадигмы открытой 
журналистики сегодня можно отнести «Викиновости». Ресурс позиционирует себя так: «Всё, что вы здесь 
читаете, написано добровольцами, такими же как и вы сами. <…> Любой может внести свой вклад, и статьи 
пишутся совместно большой аудиторией. Мы прилагаем все усилия, чтобы соблюсти нейтральную точку 
зрения, обеспечиваем репортажи, как это возможно» (Викиновости: Введение. https://clck.ru/3MMpSC). 

В адрес данного ресурса высказывается достаточно много критики и из-за неконкурентноспособности 
проекта на фоне крупных новостных медиа и агрегаторов, и из-за недостаточной оперативности в части 
верификации информации, так как коллектив редакции включает в себя несколько сотрудников, а также 
из-за определенного уклона в сенсационность и драматизацию большой части материалов (См., к 
примеру, Мед и деготь. URL: https://clck.ru/3MMpV3 или Расширение…. URL: https://clck.ru/3MMpVo). 
Вместе с тем, статистика посещаемости ресурса растет год от года: 01.05.2023 – 12 906 267 хостов в 
месяц (уникальные пользователи, определяются по IP-адресу), 01.01.2024 – 15 202 153 хоста, 01.12.2024 
– 20 415 259 хостов. Статистика по динамике размещения новостей тоже демонстрирует рост внимания 
к проекту: 2005 – 96, 2006 – 463, 2007 – 204, 2008 – 264, 2009 – 264, 2010 – 554, 2011 – 1031, 2012 – 1229, 
2013 – 1854, 2014 – 1873, 2015 – 976, 2016 – 1985, 2017 – 2216, 2018 – 2531, 2019 – 2388, 2020 – 13 362 
новости (Викиновости: Статистика. URL: https://clck.ru/3MMpea). На сегодняшний день в викиновостях 
1 496 547 новостей. 
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б. UGC на платформах профессиональных медиа. Эта модель взаимодействия медиа со своей аудиторией 
имеет достаточно давнюю историю. Самым известным и масштабным примером реализации такой модели 
журналистики соучастия стал проект, запущенный 2 августа 2006 году международным телеканалом 
CNN – iReport. iReport являлась инициативой, которая позволяла людям со всего мира присылать 
фотографии и видео с новостями в редакцию CNN. Проверенные истории одобрялись для использования 
на всех платформах CNN. За первые шесть лет существования проекта на сайте зарегистрировались более 
миллиона участников. 

Особенностью iReport являлось также сотрудничество с аудиторией на уровне выдачи технических 
заданий для «народных» корреспондентов, однако, подобное сотрудничество не рассматривалось 
компанией как работа по найму: «Быть пользователем iReport и создавать и загружать контент в CNN 
iReport не означает, что вы работаете на CNN, и вы никогда не должны представлять себя как сотрудника 
CNN» (CNN iReport FAQ. URL: https://vk.cc/cVHAKF). 

Запуск подобного проекта стал новаторской идеей. Проект дважды менял свою локацию: сначала он 
размещался как рубрика на сайте, а в 2009 году был выведен на отдельный домен iReport.com. 

в. UGC на сторонних платформах, инициированное медиа. Эта модель взаимодействия 
медиаорганизации и аудитории имеет сравнительно недавнюю историю, так как она стала возможной 
только в контексте развития социальных платформ. Средства массовой информации становятся 
инициаторами и стимуляторами проявления гражданской активности, запуская трансмедийные проекты и 
собирая данные для своего медиа с различных платформ. Трансмедийность в широком понимании медиа 
– «принцип распространения медийного контента в разных медиасредах с обязательным приданием новых 
граней и особенностей истории в каждой из сред: разных типах СМИ, кинематографе, книгоиздании, 
мультипликации, компьютерных играх и пр. Таким образом одна и та же история рассказывается с 
помощью «различных каналов так, чтобы каждая медийная среда вносила собственный уникальный вклад 
в развертывание истории» (Карпенко 2024: 67), в узком – объединение различных каналов для сбора и 
распространения медиаинформации. 

Интересным представляется разбор данной модели на примере того же проекта CNN iReport, который 
в 2015 году под влиянием интенсивного развития интернет-технологий и, в частности, социальных медиа, 
изменил свою специфику и полностью перестроился. Главный редактор CNN Digital Мередит Артли так 
объяснила переориентацию проекта на социальные медиа: «Мы продолжаем дорожить сообществом 
iReport. <…> С годами он стал меньше, но он все еще там. Мы могли бы принять решение избавиться от 
него, но мы решили этого не делать, потому что он все еще имеет большую ценность. Мы просто хотим 
попытаться больше связать его с тем, что мы делаем через социальные сети» (CNN Is Rebooting its iReport 
Site Thanks to Social Media // Fortune. URL: https://fortune.com/2015/11/12/cnn-ireport/).

Главное изменение в работе проекта состоит в расстановке аудиторией хэштега #CNNiReport для пометки 
сообщений и новостей, которые они публикуют в социальных сетях Х и Facebook (признан экстремистской 
организацией и запрещен на территории РФ). Команда, стоящая за новым проектом iReport, отслеживает 
этот хэштег через социальные сети и отбирает лучшие из них для публикации на разных платформах CNN. 

Важным нововведением, стал тот факт, что участники iReport больше не могут публиковать материалы 
на сайте без предварительной проверки их редактором. Эта функция была введена после первого сбоя 
системы iReport в 2008 году, когда на сайт попал фейковый отчет о том, что у генерального директора 
Apple Стива Джобса случился сердечный приступ, и это на короткое время повлияло на стоимость акций 
данной компании. CNN, как компания, имеющая огромное влияние на формирования мировой повестки 
дня, предприняла все необходимые меры, чтобы не допускать дезинформации впредь. «CNN заявляет, 
что удалила статью, потому что сообщество обратило на нее внимание. Важно отметить, что CNN также 
называет этот контент “мошенническим”, что гораздо сильнее, чем “неточным”. SEC (SEC (Securities and 
Exchange Commission − Комиссия по ценным бумагам и биржам США − регулятор, отвечающий за надзор 
и контроль организованного рынка ценных бумаг США посредством установления определённых правил и 
инструкций – И.К.) уже начала расследование» (Apple Denies Steve Jobs Heart Attack Report: «It Is Not True» 
// Business Insider. URL: https://vk.cc/cVHB3h). 

Организация – еще один из значимых инструментов сотрудничества между медиа и его аудиторией. 
В контексте разговора об организации аудитории как форме сотрудничества в медиа, стоит обратить 
внимание на такой феномен, как краудсорсинг − практика получения информации или решения задач путём 
привлечения большого количества людей, обычно через интернет. В краудсорсинге задачи распределяются 
между участниками, которые могут быть как профессионалами, так и любителями. Результаты работы 
этих участников затем собираются и обрабатываются для достижения конечной цели. Краудсорсинговые 
проекты часто используются для решения сложных задач, требующих разнообразных навыков и знаний.

Путь развития краудсорсинга имеет давнюю историю как в России, так и за рубежом (первые 
краудсорсинговые и краудфандинговые проекты начали развиваться в начале 2000-х гг.), однако, 
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применительно к медиа этот феномен стал обсуждаться только в последние годы. Первые исследования в 
области медиакраудсорсинга появились в нашей стране только в 2012−2016 гг. (Тира 2012; Базанова 2014; 
Тепляшина 2016). 

В России самым масштабным проектом медиакраудсорсинга является Pressfeed, запущенный в 
2014 редактором ИД «КоммерсантЪ» Константином Бочарским. Автор проекта так декларировал цель 
новой разработки: «сэкономить себе и коллегам время на сбор фактуры: публикуешь запрос, получаешь 
отклики, выбираешь подходящие, берешь в работу» (Как появился Pressfeed и что он изменил в работе 
с медиа и экспертами // Pressfeed. URL: https://pressfeed.ru/s-story.html). Сегодня данным сервисом 
пользуется «практически половина всех реально действующих в России редакций. Ежемесячно на сервисе 
публикуются около 1 500 запросов. За время работы сервиса эксперты отправили в СМИ с помощью 
Pressfeed более 200 000 экспертных комментариев» (Вопросы и ответы. Сколько редакций, журналистов 
используют Pressfeed? // Pressfeed. URL: https://pressfeed.ru/). Таким образом «контентный краудсорсинг, 
осуществляемый посредством цифровой платформы, является эффективным инструментом привлечения 
широкой общественности к обсуждению экономических, социальных и политических проблем общества» 
(Каминская 2022: 107).

Не стоит, однако, путать краудсорсинг и UGC. Они являются двумя различными подходами к 
использованию коллективного интеллекта и творческого потенциала людей для создания и распространения 
контента. Краудсорсинг и UGC хоть и одинаково используют коллективный интеллект и творческий 
потенциал людей, различаются по своим целям, структуре, роли участников и масштабу организации: 
1. Цель и структура: краудсорсинг направлен на решение конкретных задач и проектов, которые 
распределяются среди участников и предполагает организованный процесс сбора и обработки данных. 
UGC, напротив, представляет собой более широкий спектр контента, создаваемого пользователями без 
конкретной цели, кроме самовыражения или обмена информацией; 2. Роль участников: в краудсорсинге 
участники могут выполнять конкретные роли и задачи, определённые проектом. Они могут быть выбраны 
на основе их навыков и опыта. В UGC каждый участник создаёт контент по своему усмотрению, без строгих 
ограничений или ролей; 3. Масштаб и организация: краудсорсинговые проекты обычно имеют чёткую 
структуру и организацию, включая распределение задач, координацию работы участников и управление 
результатами. UGC является более спонтанным и неорганизованным процессом, где каждый участник 
действует независимо.

Проблемы и перспективы развития журналистики соучастия
Журналистика соучастия, несмотря на свои преимущества, может также сталкиваться с рядом проблем 

и вызовов, которые способны негативно повлиять как на качество журналистики, так и на восприятие 
информации обществом. 

Во-первых, одной из основных проблем является «потеря» редакционного контроля. Когда аудитория 
активно участвует в создании контента, существует риск того, что информация может стать менее 
объективной и менее тщательно проверенной, что может привести к распространению недостоверного 
или предвзятого контента. Активное участие гражданских авторов в современной медиакоммуникации 
может спровоцировать распространение большого количества фейков, дипфейков и другой недостоверной 
информации по официальным каналам медиа и стать в итоге причиной подрыва доверия к СМИ;

Во-вторых, журналистика соучастия может стать причиной создания так называемого информационного 
шума. Это является актуальной проблемой в свете большого объема информации в Сети и количества 
мнений и комментариев. Журналистика соучастия может привести к ошибочному выделению аудиторией 
значимых для нее факторов в медиадискурсе и стать следствием дезинформации;

В-третьих, активное участие в конструировании современного медиадискурса голосов 
непрофессиональных авторов может привести к общему снижению качества медиатекстов, а также 
снижению или полному игнорированию этических принципов журналистики. Также гражданские авторы 
из-за отсутствия у них полного представления о текущей социально-политической ситуации или из-
за нахождения под влиянием альтернативных непроверенных источников могут транслировать ложно 
истолкованные мнения и выводы, которые в итоге будут множиться в силу потенциальной вирусности 
такого контента.

Наряду с проблемами журналистика соучастия имеет также ряд неоспоримых преимуществ и 
перспектив:

1. В условиях плотного потока информации в современном обществе усиление взаимодействия 
между профессиональными и гражданскими журналистами дает возможность профессионалам 
использовать креативный потенциал аудитории, используя идеи гражданских авторов и умножая 
разнообразие подходов к анализу инфоповодов;

2. Использование проверенных, достоверных гражданских материалов повышает доверие к 
медиа;
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3. Журналистика соучастия может также поспособствовать полифонии точек зрения, раскрытию 
тем, которые игнорируются традиционными медиа, расширению инклюзивности современного 
медиадискурса, что является актуальной тенденцией в современном гражданском обществе;

4. Несомненным плюсом для медиа при развитии сотрудничества с аудиторией, является усиление 
в современной журналистике контроля над контентом. Это может поспособствовать выводу практики 
фактчекинга на новый прогрессивный уровень. 

Таким образом, журналистика соучастия имеет значительные перспективы, которые могут обогатить 
как само медиа, так и общественную жизнь в целом. Стремление к большей прозрачности, доступности 
и представительности информации может стать основой для формирования более ответственного и 
отзывчивого медийного ландшафта, адаптированного под нужды и ожидания современных пользователей.

Заключение
Журналистика соучастия, несомненно, представляет собой ключевой шаг в эволюции медиа, отражая 

изменения в самой природе взаимодействия между журналистами и их аудиторией. Этот подход, 
основанный на сотрудничестве и активном участии граждан, при условии многоуровневого фактчекинга 
и формирования компетентного медиакомьюнити не только обогащает содержание новостей, но и 
способствует более глубокому пониманию общественных проблем. Несмотря на существующие вызовы, 
такие как дезинформация и вопросы этики, журналистика соучастия открывает новые горизонты для 
демократизации медиадискурса (Короченский 2006) и создает более инклюзивное медиаполе для всех 
участников. Важно отметить, что в условиях нового медиапространства профессиональные журналисты 
продолжают играть ключевую роль, выступая источником ценной информации для общества. 
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Аннотация. Статья анализирует дискурсивные репрезентации образов бабушек и дедушек в 
пользовательском контенте о семье российского сегмента социальных медиа. На материале корпуса 
более двух миллионов публичных сообщений за сентябрь 2023 – сентябрь 2024 годов, собранного через 
Brand Analytics, выделен подкорпус из 82 138 постов с упоминанием старшего поколения. Применены 
автоматизированное тематическое моделирование (LDA), кластерный анализ, описательная статистика 
распределений, контент-анализ и качественная интерпретация с экспертной верификацией. Показано, что 
в онлайн-обсуждениях доминирует традиционная модель. Бабушка ассоциируется с заботой, домашним 
уютом, хранением семейной памяти, дедушка – с опытом, исторической ролью, эпизодическим участием 
в повседневности. Альтернативные образы активных и цифровых пожилых встречаются, но остаются 
маргинальными. Негативные сюжеты редки и обычно связаны с конфликтами ожиданий между поколениями, 
распределением обязанностей по уходу за детьми. Обнаружены гендерные различия в ролях и оценочной 
(эмоциональной) окраске высказываний (позитивная/ негативная/ нейтральная), определяемой при ручном 
кодировании, в отношении бабушек и дедушек. Результаты уточняют амбивалентность репрезентаций 
образа старшего поколения и инерционность семейных архетипов в онлайне. Практическая значимость 
состоит в том, что выводы исследования могут быть применены для коммуникационных стратегий и 
социальных инициатив, направленных на укрепление межпоколенных связей, профилактику эйджизма, 
продвижение программ активного долголетия. Обозначены дальнейшие шаги: анализ самопрезентаций 
пожилых пользователей, кросскультурные сравнения, отслеживание динамики образов в связи с 
изменениями семейной политики и демографии. 
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Abstract. The article analyzes representations of grandmothers’ and grandfathers’ images in the digital family discourse of the Russian 
social media segment. Based on a corpus of more than two million public posts from September 2023 to September 2024 collected 
via Brand Analytics, we extracted a subcorpus of 82 138 posts mentioning the older generation. The study employs automated topic 
modeling (Latent Dirichlet Allocation, LDA), descriptive statistics (frequencies and proportions of topics and coded categories), 
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content analysis (manual coding), and qualitative interpretation with expert validation. The fi ndings show that online discussions are 
dominated by a traditional model: the grandmother is associated with care, domestic comfort, and the preservation of family memory, 
while the grandfather is linked to experience, a historical role, and episodic participation in everyday life. Alternative images of active 
and digitally engaged older adults appear, but remain marginal and are often stabilized through cultural clichés. Negative storylines are 
rare and typically relate to intergenerational expectation confl icts, the division of childcare responsibilities, and boundaries on elders’ 
infl uence over parental decisions. We identify gender differences in roles and in the evaluative (emotional) tone of mentions (manual 
coding) regarding grandmothers and grandfathers. The results refi ne the ambivalence of representations of the older generation and 
demonstrate the inertia of family archetypes online. Practically, the conclusions can inform communication strategies and social 
initiatives aimed at strengthening intergenerational ties, preventing ageism, and promoting active aging programs. Further steps 
include analyzing the self-presentations of older users, conducting cross-cultural comparisons, and tracking the dynamics of these 
images in connection with changes in family policy and demography.
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Введение
В последние годы растет интерес к изучению того, как именно в медиадискурсе отражаются отношения 

между поколениями. Семья как ценность и как форма социальной поддержки активно обсуждается в 
профессиональных сообществах и в рамках публичной повестки. В работах П. Бергера и Т. Лукмана (Бергер, 
Лукман 1995), М. Стратерн (Strathern 1992), У. Бека и Э. Бека-Гернсхайм (Beck, Beck-Gernsheim 1995) 
говорится, что семья одновременно является пространством традиции и модернизации, воспроизводства 
и индивидуализации. Для российской действительности, с ее сильной символической нагрузкой на роль 
старших поколений, вопрос о том, как именно они представлены в социальных сетях, особенно значим.

Несмотря на интерес к теме семейных трансформаций в цифровой среде, репрезентация образа старших 
поколений (бабушек, дедушек), остается малоизученной. Цель настоящего исследования – восполнить этот 
пробел, используя эмпирические данные из российского сегмента социальных сетей за годовой период.

Многопоколенная семья традиционно рассматривается в России как социальная ценность, а фигуры 
пожилых родителей, бабушки и дедушки нередко ассоциируются с мудростью, заботой и поддержкой 
(Тихомиров 2017), обрастают мифологизацией ролей (Барт 2023). Подавляющее большинство россиян 
вспоминают, что в детстве бабушки и дедушки активно участвовали в их воспитании – присматривали за 
ними, обучали бытовым навыкам, готовили любимую еду, играли, гуляли (ВЦИОМ 2024, «Бабушка XXI 
века»,  https://clck.ru/3Siyif). В обществе роль старшего поколения продолжает эволюционировать: с одной 
стороны, 83 % россиян сообщили, что проводили время с бабушками и дедушками в детстве, с другой – 
более половины молодых людей (зумеров и миллениалов) считают, что сегодня бабушкам и дедушкам 
следует думать прежде всего о себе, а не полностью посвящать себя внукам – 48–55 % (Там же). 

С 2020 по 2025 гг. публичный образ старшего поколения в России претерпел сдвиг от пандемийной рамки 
уязвимости и опеки к более сложной конфигурации: в которой пожилой человек становится активным 
ресурсом семьи и общества. В острой фазе COVID-19 на первый план вышли сюжеты взаимопомощи 
и поддержки пожилых: весной 2020 г. 89 % россиян знали о волонтерах, помогающих одиноким и 
находящимся на карантине, а 61 % заявляли о готовности лично помочь; по данным конца 2020 г., 42 % 
действительно сделали «что-то полезное для других» в период пандемии – что закрепляло образ пожилых 
как группы, нуждающиеся в заботе (ВЦИОМ 2020, «Волонтеры помогают пострадавшим от пандемии», 
https://clck.ru/3SiyhF). К середине 2023 г. 59 % респондентов говорили, что к пожилым в стране в целом 
относятся с уважением (ВЦИОМ 2023, «Жить долго, жить хорошо!», https://clck.ru/3Siyhk). Параллельно 
растет институциональная поддержка активных ролей пожилых: в 2020–2023 гг. «серебряные» волонтеры 
достигли 190 тыс., развернуто более 3 тыс. «серебряных университетов» в 60 регионах, – старшие 
репрезентируются как кадровый и социальный ресурс (Национальные приоритеты 2023 – Национальные 
проекты Экспертный аналитический доклад «Старшее поколение как кадровый и социальный ресурс», 
https://clck.ru/3SiygP). Дальнейший сдвиг оформляют институциональные инициативы: «Год семьи» (2024) 
усилил практики активного долголетия – в 2024 году ими охвачены миллионы (в том числе более 200 тыс. 
«серебряных» волонтеров), а к марту 2025 года на уровне федеральной отчетности заявлено уже около 12 
млн участников программ (спорт, социальный туризм, «университеты третьего возраста» и др.) (Агентство 
социальной информации 2025, https://asi.org.ru/2025/03/18/aktivnoe-dolgoletie-2024-luchshie-praktiki). Такие 
сдвиги отражают изменяющиеся ожидания и модели поведения в семье, а социальные сети предоставляют 
возможность увидеть, как пользователи разных поколений воспринимают и изображают фигуры пожилых 
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родителей, бабушек и дедушек. 
Настоящее исследование нацелено на анализ репрезентаций образа пожилых членов семьи в 

российском сегменте социальных сетей с фокусом на то, как пользователи описывают старшее поколения – 
бабушек и дедушек, какие роли им приписывают, какие эмоции выражают, чем образы бабушки и дедушки 
отличаются друг от друга. Актуальность темы обусловлена демографическими тенденциями и культурной 
значимостью института бабушек и дедушек в России. 

Предыдущие исследования показали, что образ бабушки для современной молодежи часто связан с 
фигурой мудрого советчика, обладающего богатым жизненным опытом (Тихомиров 2017). При этом 
появляются данные о том, что все больше представителей старшего поколения стремятся к самореализации 
и не хотят ограничиваться ролью нянь для внуков (ВЦИОМ 2024, «Бабушка XXI века»). Анализ открытого 
пользовательского контента позволяет выяснить, как эти тенденции отражаются в массовом сознании.

Теоретические подходы к анализу межпоколенческих отношений
Межпоколенческие отношения и их отражение в медиа изучаются на стыке социальной геронтологии, 

семейной социологии и медиаисследований. Классические теории модернизации семьи (Бергер, Лукман 
1995; Beck, Beck-Gernsheim 1995) обозначали трансформацию семейных ролей пожилых от носителей 
традиции к партнерам. В современной науке популярны концепции «активного старения» и «успешного 
старения», они рассматривают, как пожилые сохраняют социальную активность, осваивают новые роли 
(в том числе цифровые), бросают вызов стереотипам старости (Иленне 2015). Медийное же продвижение 
образа «успешного старения» привело к возникновению нового нормативного стереотипа – бодрый 
пенсионер, ведущий потребительски активную жизнь, что достижимо далеко не для всех и может 
маргинализировать уязвимых пожилых (Иленне 2015).

Для анализа представлений о старшем поколении в семье применяются также подходы социального 
конструирования реальности (Бергер, Лукман 1995) – семья и возраст понимаются как социальные 
конструкты, наполняемые смыслами через дискурс. Исходя из микроинтеракционного подхода (West, 
Zimmerman 1987), возраст понимается как производимый в коммуникации (doing age; Laz 1998), он 
проявляется не как свойство, а через устойчивые способы повествовательного оформления семейных 
ролей. В пользовательских семейных текстах это фиксируется в том, как старшие описываются и 
называются, а также в каких сюжетных позициях они предстают (как носители памяти и ритуалов, как 
объект заботливого внимания внутри семьи, как участники повседневных практик, как фигуранты 
конфликтных эпизодов и др.). Такой ракурс напрямую поддерживает операционализацию образа через 
рамки памяти/ритуала, заботы, повседневности и конфликта (West, Zimmerman 1987; Laz 1998; Хальбвакс 
2025). В контент-аналитических работах широко используется понятийный аппарат стереотипизации: 
медиа могут одновременно закреплять архетипичные роли бабушек и дедушек и служить площадкой для 
обратных нарративов (Иленне 2015).

Развитие в вопросе изучения старшего поколения получили исследования межпоколенческой 
солидарности. Классическая теория В. Бенгтсона выделяет измерения солидарности между поколениями 
– эмоциональную близость, нормативные обязательства, функциональную помощь и др. (Bengtson, 
Roberts 1991) В контексте социальных сетей этот подход применен, например, исследователями М. Ноувен 
и М. Дюфло для анализа TikTok-взаимодействий бабушек и внуков во время пандемии (Nouwen, Dufl os 
2023). Авторы ввели понятие «публичного дисплея» семейной близости: в условиях ограничений во 
время COVID многие семьи стали выкладывать совместные видео для демонстрации единства поколений. 
Наибольшее внимание в таких роликах уделяется аффективной солидарности – физической теплоте, 
совместным праздникам, выражению любви, – а также нормативной солидарности – проговариванию 
значимости ряда событий (юбилеи, важные семейные достижения) (Nouwen, Dufl os 2023). Темы же 
разногласий или конфликтов (бытовых или ценностных) практически не представлены в TikTok-видео – 
вероятно, из-за желательного характера публичного имиджа семьи. В целом, исследователи указывают на 
презентационный характер соцсетей. Семьи выставляют напоказ свои отношения, которые показывают 
идеальную картину гармоничной и поддерживающей семьи (Nouwen, Dufl os 2023).

Анализируя противоречивые аспекты отношений поколений, исследователи опираются на концепцию 
межпоколенческой амбивалентности (К. Люшер, К. Пиллемер) (Lüscher, Pillemer 1998). Она помогает 
понять, как в медиадискурсе сосуществуют благодарность молодежи к старшим и одновременно критика 
или обвинения. К примеру, в период пандемии COVID-19 в соцсетях распространились эйджистские 
настроения: хэштег «#BoomerRemover» (намек, что вирус «убирает бумеров») преуменьшал ценность 
жизней пожилых (Soto-Perez-de-Celis 2020). Контент-анализ 85 тыс. твитов начала 2020 г. показал, что около 
12–24 % сообщений содержали негативные или пренебрежительные высказывания о старших, включая 
шутки и обесценивание проблем пожилых (Soto-Perez-de-Celis 2020). Такие выводы исследователей могут 
говорить о наличии конфликта во взглядах на поколения. Часть молодежной аудитории в цифровой среде 
выражает раздражение или насмешку по отношению к пожилым людям. Имеют значение также культурные 
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различия: исследования сообщений на испанском и китайском языках в период COVID-19 фиксировали 
гораздо меньший уровень эйджизма и даже преобладание позитивных упоминаний вклада старших в 
общество (Soto-Perez-de-Celis 2020). Теоретически это соотносится с понятием культурного сценария 
старости: в обществах с сильными семейными традициями (например, в Восточной Азии, части Европы) 
уважение к пожилым транслируется и в цифровом дискурсе, сглаживая межпоколенческие конфликты 
(Soto-Perez-de-Celis 2020).

Современные направления исследований цифровой репрезентации образа пожилых
Социальные медиа дают возможность самим пожилым людям высказываться и укреплять или 

разрушать имеющиеся стереотипы о себе (Ng, Indran 2022). Платформы вроде TikTok, YouTube и Instagram* 
(*принадлежит компании Meta, признанной экстремисткой и запрещенной на территории Российской 
Федерации) создали феномен «granfl uencers» – популярных блогеров преклонного возраста (Gehrmann 
2023). Около 71 % самых популярных видео пожилых авторов на TikTok показывают преодоление 
возрастных стереотипов – например, показывают, как представители старшего поколения активно танцуют, 
занимаются спортом, осваивают технологии (Ng, Indran 2022). Еще 18 % роликов содержали самоиронию 
над возрастными стереотипами (шутки о забывчивости, старческих болезнях и т. п.), и 11 % прямо 
высказывались против эйджизма (Ng, Indran 2022). Однако даже успешные кейсы «цифровых бабушек» 
нередко опираются на узнаваемые культурные стереотипы (например, образ «смешной и доброй бабули») и 
часто зависят от участия младших родственников в создании контента (Gehrmann 2023). Это подчеркивает 
двойственность тренда: с одной стороны, медиапространство становится более инклюзивным по возрасту, 
с другой – репрезентации образа пожилых онлайн все еще во многом воспроизводят привычные роли.

Методология исследования
Для исследования была использована выгрузка сообщений из открытых источников российского 

сегмента социальных сетей, осуществленная с помощью системы мониторинга Brand Analytics. В качестве 
данных были использованы публичные сообщения пользователей из «ВКонтакте», «Одноклассников», 
блог-платформ и других соцмедиа (полный список источников: https://brandanalytics.ru/statistics), 
отфильтрованные по русскому языку. На этапе предварительного исследования были определены 
устойчивые лексические маркеры, позволившие отобрать сообщения, в которых пользователи обсуждают 
ценности (например, фразы наподобие «для меня важно...», «я считаю главным...», «нет ничего важнее 
семьи» и т. п.). Эти маркеры и были использованы для поисковых запросов. Сбор охватывает период с 
сентября 2023 по сентябрь 2024 года. Период наблюдения выбран как полный год, чтобы учесть сезонность 
и связанные с ней упоминания старшего поколения, а также выделить устойчивые тенденции без искажений 
краткосрочными инфоповодами.

Корпус сформирован с использованием системы мониторинга Brand Analytics и включает свыше 
2 000 000 публичных сообщений. Предобработка включала удаление спама и дублей, нормализацию 
и лемматизацию текста. Для первичного тематического картирования корпуса применялось 
автоматизированное тематическое моделирование (topic modeling) на основе LDA (Latent Dirichlet 
Allocation) с заданием 5 000 тем. Далее темы агрегировались в 25 ценностных кластеров с использованием 
семантических представлений Word2Vec и алгоритма k-means (в качестве меры внутрикластерной 
дисперсии была использована сумма квадратов евклидовых расстояний до центроидов, число кластеров 
определено по методу «локтя») (табл. 1), после чего результаты были интерпретированы и экспертно 
валидированы.

Таблица 1 – Распределение кластеров в корпусе данных
Кластер % сообщений

Семья и взаимоотношения 56 %
Открытость и добрососедство 37 %
Гордость и патриотизм 36 %
Поддержка и сотрудничество 33 %
Развитие и самосовершенствование 25 %
Знания и наставничество 19 %
Доброта и человечность 17 %
Справедливость и равенство 15 %
Совершенство и профессионализм 11 %
Щедрость и милосердие 11 %
Надежда и вера 10 %
Память и традиции 10 %
Стойкость и смелость 10 %
Здоровье и безопасность 8 %
Служение и лидерство 7 %
Комфорт и спокойствие 5 %
Вдохновение и оптимизм 5 %
Достижения и успех 5 %
Гибкость и адаптивность 3 %
Выбор и право 3 %
Культура и наследие 2 %
Красота и эстетика 2 %
Уверенность и независимость 2 %
Энергия и спорт 1 %
Природа и экология 1 %
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Мы подчеркиваем пересекаемость ценностных кластеров: одно сообщение может относиться к 
нескольким темам (например, семья, справедливость, патриотизм). Аналитический фокус настоящей 
статьи – содержательный анализ части кластера «Семья и взаимоотношения». Внутри него выделены 
сообщения, соотносящиеся со старшим поколением (пожилые родители, бабушки/дедушки) по лексико-
семантическим индикаторам (используемые маркеры: старш* поколен* OR пожил* OR престарел* OR 
возрастн* OR предпенсион* OR «в возрасте» OR «почтенного возраста» OR «старшего возраста» OR 
пенси* OR долгожител* OR). Итоговый подкорпус составил 82 138 сообщений. Поколенческие, гендерные, 
региональные срезы не выполнялись ввиду низкой полноты и верифицируемости соответствующих 
атрибутов в открытых профилях; это зафиксировано как ограничение дизайна.

После автоматизированного тематического моделирования общего корпуса (выявления тематических 
кластеров ценностей) была проведена ручная выборка и анализ цитат, непосредственно связанных с 
образами бабушек и дедушек, старших родственников. Выделенные фрагменты проанализированы 
методом контент-анализа (ручного кодирования): для каждого фрагмента фиксировались роли бабушки 
и дедушки, контекст упоминания и оценочная (эмоциональная) окраска высказывания (позитивная, 
негативная или нейтральная). Далее распределение категорий описывалось описательной статистикой 
(частотами и долями), а содержательные выводы формулировались на этапе качественной интерпретации 
и экспертной верификации.

Полученный массив не является строгой статистически репрезентативной выборкой всех россиян (а 
отражает взгляды активных пользователей соцсетей). Тем не менее, за счет большого объема и разнообразия 
платформ, данные дают материал для качественного анализа массовых репрезентативных репертуаров. 

Результаты анализа: образы бабушек и дедушек в соцсетях
В рамках настоящего исследования под репрезентацией понимаются повторяющиеся способы 

символического и повествовательного оформления образов старшего поколения в пользовательских 
текстах: типичные роли и сюжетные позиции (память и ритуал, заботливое внимание внутри семьи, 
повседневные практики, конфликтные эпизоды), сопровождаемые характерной лексикой и оценочными 
фразами или словами. Такой подход позволяет рассматривать «образ» не как свойство социальной группы, 
а как результат коммуникативных практик, фиксируемый в публичном дискурсе.

Анализ сообщений российских пользователей социальных сетей выявил многообразие репрезентативных 
репертуаров о старшем поколении в семье. Бабушки и дедушки предстают в дискурсе как часть семейных 
историй – их упоминают в контексте повседневной заботы о внуках, в воспоминаниях о детстве, в 
размышлениях о семейных ценностях, реже – в необычных или драматических ситуациях. 

Поддержка родительства
Во многих сообщениях бабушки и дедушки фигурируют в первую очередь как заботливые наставники 

(14 362 сообщения корпуса), помощники в быту и воспитатели внуков (11 436). Пользователи отмечают, что 
участие старших родных делает семью крепче, а их отсутствие тяжело переживается. Так, автор, ожидая 
третьего ребенка, хоть и заявляет о своей самостоятельности, отмечает, что рядом есть бабушки, готовые 
подстраховать: «Я прекрасно понимаю, что маму не заменит никто... Да, есть бабушки, помощница. Но 
они – условно говоря – приходят и уходят. Страхуют иногда. А все основные заботы все равно на мне. 
На маме!». Здесь бабушки представлены как дополнительная поддержка в воспитании детей – пусть и 
не выполняющая центральной роли, но важная. Другой пример – упоминание большой семьи, которая 
сплоченно переживает трудности благодаря всем поколениям: «В моей большой семье (где родители, 
бабушки и дедушки) сейчас протекает сложнейший период... Но держимся вместе, разделяем друг с 
другом эту боль. И то, что в нас течет одна кровь, очень помогает нам в трудные минуты». Наличие 
бабушек и дедушек в семье явно рассматривается автором как источник силы, поддержки, особенно в 
тяжелые периоды.

Многие авторы отмечают, что бабушки и дедушки активно помогают молодым родителям с детьми 
– сидят с внуками, балуют их, играют с ними (11 406). «Сегодня подарок от дедули Валеры и бабули 
Карины порадовал (сына) больше, чем все остальные Ребенок счастлив». Здесь употреблены ласковые 
обозначения «дедуля» и «бабуля», подчеркивающие теплое, неформальное отношение автора поста к своим 
пожилым родственникам. 

Даже короткие ремарки указывают на то, что присутствие бабушек и дедушек приравнивается к заботе и 
счастью в семье. В одном сообщении перечисляются различные составы счастливых семей, среди которых 
назван вариант «Бабушка и внук!», как равноправная модель семьи наряду с «мама и сын» или «папа, мама 
и дети». Комментарий автора: «Нет единого стандарта семьи... Неважно сколько в вашей семье членов... 
Главное: вы друг друга любите!». Семья, состоящая из бабушки и внука, признается столь же полноценной 
и счастливой, как и любая другая при условии наличия любви. Это отражает общественное признание 
ценности бабушек и дедушек, способных стать для ребенка условными родителями, если того требует 
ситуация.



97The image of the elder generation in the digital discourse on family in Russia

Образ старшего поколения в российском цифровом дискурсе о семье

Значимая часть сообщений, где упоминаются бабушки или дедушки, эмоциональна. Чаще всего это 
позитивные эмоции – любовь, нежность, гордость, чувство благодарности (25 494 сообщения). Многие 
авторы прямо пишут о своей любви: «Моя бабуля  Прабабушка моих детей. Человек, благодаря которой 
я еще не сошла с ума. Именно к ней в деревню отправляются мои дети, когда я на грани нервного срыва. 
Единственный человек в мире, кто кайфует от Фединых закидонов». Бабушка – безусловно любящий и 
принимающий человек (она единственная «кайфует» от проделок непослушного ребенка). Эмоциональный 
посыл – благодарность и привязанность к бабушке, без которой автор «бы сошла с ума».

Теплые воспоминания детства
Значимая часть обсуждений старшего поколения происходит в формате ностальгических воспоминаний 

взрослых людей о собственном детстве, проведенном с бабушкой или дедушкой (4 342). Эти воспоминания 
окрашены также, как и в репертуаре про поддержку и помощь родительству, теплотой и благодарностью. 
Пользователи зачастую идеализируют время, проведенное с бабушками и дедушками, вспоминают бабушек 
и дедушек как часть счастливого детства.

Типичный сценарий – городские дети, проводившие каникулы в деревне у бабушки с дедушкой, 
противопоставляют этот опыт городской жизни (981 сообщение). «Я родилась в Москве, но мои бабушка 
с дедушкой живут в деревне – я проводила там все лето, росла на деревенских дискотеках, купании в 
речке летом и катании с ледяной горки зимой, выросла на домашней еде, видела, как пасутся коровы, 
копают картошку и собирают грибы». Автор перечисляет деревенские радости, которые стали возможны 
благодаря жизни у бабушки и дедушки. Дальше она пишет, что чувствует себя так, будто прожила «двойную 
жизнь» – в городе и деревенскую, и очень счастлива этому опыту. В этом фрагменте бабушка и дедушка 
фактически подарили внучке детство близкое к природе, свободное, которое она ценит наравне с городской 
социализацией. Публикация транслирует благодарность.

Другой частый мотив – бабушкины угощения и семейные традиции, которые также упоминаются 
пользователями с теплом и благодарностью (16 285). Бабушка часто упоминается именно в контексте вкусной 
еды. Один пользователь рассказывает, как любовь к определенному блюду идет у него из детства: «Моя 
бабушка всю жизнь проработала поваром в детском садике, поэтому у моей любви к еде есть корни, а эта 
каша – любовь всего моего детства, юности и взрослости – готовится на молоке, отсюда и такая корочка». 
Здесь явно прослеживается благодарность бабушке, с детства любимая каша ассоциируется с бабушкой.

Передача ценностей и традиций
Память о бабушках и дедушках часто связана с передачей семейных ценностей следующим поколениям 

(5 106 сообщений). «“Мы живы – пока нас помнят” – именно эти слова папа написал на могиле 
у дедушки . Поэтому мы продолжаем готовить любимые блюда наших близких, вспоминать интересные 
истории и рассказывать нашим детям. Род, семья – это огромная сила и ценность!». Бабушкины рецепты 
и дедушкины истории становятся частью семейной культуры, связывающей поколения, а также укореняют 
стереотипный образ старших. Старшее поколение выступает как мост между прошлым и будущим семьи. 
Пока живы воспоминания о бабушках и дедушках, жива и сама семья в широком поколенческом смысле 
– пост наделяет фигуры бабушки и дедушки почти сакральной ролью – хранителей рода (Ассман 2004).

Часто в корпусе данных встречаются конструкции: «Вспоминаю своих бабушек и дедушек... Их 
поддержка и мудрость всегда помогали мне найти правильный путь». Такие признания свидетельствуют, 
что для внуков бабушки и дедушки, помимо нянь и поваров, наставники по жизни, чьи советы и личный 
пример остаются ориентиром. Образ в первую очередь бабушки как мудрого советчика, легитимность 
которого основана на богатом опыте, – устойчивый стереотип, находящий подтверждение и в наших 
данных: «Моя бабушка говорила мне – наслаждаться детьми, пока они в нас нуждаются... она любит 
растить своих детей и знает, что я буду делать так же». 

Подразделом сюжета про мудрость старших родственников можно считать сообщения пользователей, 
где старшее поколение выступает носителем культурных или религиозных традиций (5 106 сообщений). 
Носителем таких традиций выступает бабушка (дедушки в корпусе не упоминаются в такой роли). «Моя 
родная бабушка, мамина мама, была чистокровной немкой и католичкой. Все остальные родственники – 
татары (некрещеные). Мы жили в Узбекистане... И на эти 2 праздника (Уразу-байрам и Пасху) всегда 
был накрыт стол... На Уразу бабушка пекла (угощения), на Пасху бабушка пекла пироги и красила яйца. Я 
это запомнила и перенесла эту добрую традицию в свой дом». Этот фрагмент иллюстрирует, как бабушка, 
принадлежащая к иной этнической и религиозной группе, сохранила в семье обе традиции – мусульманскую 
и христианскую. Более того, внучка продолжила эту семейную традицию уже в своем доме, независимо от 
веры гостей. Бабушка предстает как хранительница семейного единства через культуру и кулинарные обряды.

Связь с историей страны
Еще один заметный в нашем корпусе данных репрезентативный репертуар – сохранение исторической 

памяти о семейных испытаниях, особенно о Великой Отечественной войне (8 667). В пользовательских 
текстах бабушки и дедушки фигурируют как свидетели или участники военных событий, и их истории 
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передаются молодым. Присутствуют эмоциональные рассказы. «У прабабушки два брата погибло – один в 
блокаду, другой на фронте... Лучшие годы бабушкиной молодости съела война. По линии отца фашисты 
убили всю семью бабушки. А сестру дедушки с тремя детьми сбросили в шахту...». Перечисление 
ужасов, перенесенных старшими родственниками, служит для автора моральным ориентиром и, видимо, 
используется в полемике о памяти и исторической правде (в тексте далее упоминается политический 
контекст). Здесь бабушки и дедушки – символ поколения, вынесшего войну, жертв, чью трагедию нельзя 
забывать. Подобные высказывания показывают, что в соцсетях старшее поколение иногда упоминается и 
в патриотическом, гражданском дискурсе, как носители опыта, который молодому поколению надлежит 
уважать.

Помимо любви и гордости, нередко звучат грусть, сожаления, особенно когда речь о разлуке или утрате 
(2 053). Молодые люди, уезжающие из родного дома, пишут о тоске по старшим. В одном посте девушка 
пишет: «На лицах у дедушки и у бабушки появилось больше морщин, которых не было, когда ты уезжала... 
Осознавать, что жизнь идет после того, как ты уехал – грустно». Подтекст – чувство вины или по 
крайней мере сожаление, что не может быть рядом с ними. Подобные переживания показывают, как сильно 
привязаны внуки к своим бабушкам и дедушкам и как болезненно воспринимают время, проведенное не с 
ними. Некоторые пользователи делятся своим горем – «Нет моего папы. …я скучаю по нему каждый день».

Мотивы и поводы негативной реакции
Отражение межпоколенческих конфликтов в выборке встречалось нечасто (1 276), что отчасти может 

быть связано со сценариями позитивной репрезентации в соцсетях (Nouwen, Dufl os 2023). Чаще всего 
конфликты оказываются связаны именно с нарушением традиционных ролей.

Один из примеров – обсуждение ситуации, когда ребенок просил родителей и бабушек приютить 
бездомных котят, а все отказали. «Стоп! Родители, бабушки, дедушки! Что же вы делаете!.. Ведь за 
просьбой забрать этих несчастных котят был настоящий крик о помощи». В этой истории взрослые 
(включая бабушек) предстали равнодушными к детской беде, и рассказчик их стыдит, напоминая, что 
бабушки и дедушки должны понимать и поддерживать своих внуков: «Родителям и бабушкам, дедушкам... 
дедушка всегда поймут и поддержат». То есть автор апеллирует к стереотипу, где бабушка с дедушкой – 
фигуры защиты для ребенка (как и в примерах выше, где бабушка и дедушка – это те, кто играет, балует, а не 
запрещает). Нарушение этого ожидания воспринимается как серьезная проблема. Даже критика старшего 
поколения строится вокруг того, что они не оправдали традиционно приписываемую им роль заботливых 
и защищающих родственников.

Немногочисленные негативные сообщения исходят чаще всего не от внуков, а от детей и чаще всего 
поводами для негативной реакции становятся конфликтные ситуации, связанные с воспитанием детей и 
семейными ролями (346 сообщений). Большинство негативных сообщений вызваны тем, что бабушки 
или дедушки действуют вразрез с установками родителей в отношении ребенка. Молодые родители 
жалуются, что старшие родственники нарушают установленные запреты и режим: дают детям сладости 
и вредную пищу, позволяют чрезмерно долго смотреть мультфильмы, не придерживаются расписания сна 
и питания и т. п. Балование детей со стороны бабушек рассматривается молодыми семьями как вредное и 
способствующее плохому поведению детей, которое потом родителям самим приходится долго исправлять. 

В корпусе сообщений присутствует ограниченное число высказываний, в которых подчеркивается 
сложный характер представителей старшего поколения (200 сообщений). 

· «Моя мама – это человек, с которым тяжело. Она не принимает мои решения, все время 
критикует. Но при этом ждет заботы».

· «Живем вместе с бабушкой. Это ад. Все не так, все не то, вечно недовольна».
· «В старости у них открылся эгоизм. Никто никому не нужен, только им самим».
· «Смотрю на свою маму – и думаю, как не повторить ее путь, полон обид и упреков».
· «Бабушка ворчит на все, не может привыкнуть, что время изменилось»;
· «Бабушка била, дед пил. Не люблю вспоминать»;
· «Старики требуют внимания, но в ответ только претензии».
Такие реплики могут отражать внутренние напряжения, связанные с различием ценностей, травматическим 

опытом прошлого, желанием сменить семейные сценарии. Несмотря на то, что эти упоминания составляют 
лишь небольшую часть общего массива, они фиксируют слой межпоколенческих отношений – амбивалентный, 
не всегда поддающийся однозначной моральной оценке, и потому значимый для анализа представлений о 
старшем поколении в цифровой среде. Особенно заметны гендерные различия: критические высказывания 
чаще касаются бабушек и матерей (113 сообщений), чем дедушек (11 сообщений).

Различия в отношении к бабушкам и дедушкам
В пользовательском дискурсе заметны некоторые отличия в том, как описываются бабушка и дедушка. 

В целом бабушка упоминается значительно чаще и разнообразнее, чем дедушка. Это отчасти отражает 
реальность: бабушки зачастую дольше живут и проводят больше времени с внуками, а также культурный 
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стереотип «бабушки с внуками» более развит. В анализируемых цитатах бабушки фигурируют как 
непосредственные участницы повседневной жизни (они готовят, нянчат, дают советы, сохраняют традиции, 
сидят с внуками, забирают их из сада или школы и пр.), тогда как дедушки – более дистанцированные 
образы, нередко связанные либо с воспоминаниями и редкими играми (роль Деда Мороза, подарки), либо с 
прошлым (военные истории, трудовая биография). Во многом это связано с демографическими провалами 
– отсутствием реальной мужской фигуры в старшем поколении семьи.

Многие теплые эпитеты адресованы именно бабушкам: их называют «бабуля», «наша бабушка», пишут 
о «бабушкиной мудрости» и «добре». Дедушек же ласково называют реже, но все же есть примеры («дедуля 
Валера» в поздравлении внука). Когда речь идет о паре, обычно сначала упоминают бабушку (11 406), 
потом дедушку, что может указывать на чуть более активную роль бабушки в семейных взаимодействиях 
(например: «дети очень любили бывать у бабушки и дедушки, радуясь свободе» – сперва бабушка). Отметим, 
что предположение о более активной роли является описательным наблюдением и требует верификации на 
независимых данных с применением иного исследовательского дизайна.

Роли тоже различаются. Образ бабушки чаще ассоциируется с уходом и эмоциональной поддержкой. 
В наших данных бабушки – героини историй про домашний уют, рецепты, еду, каникулы, нежность. 
Отчасти это может быть связано с особенностями номинации – не все называют своих бабушек и дедушек 
нового формата именно так, что может отражаться на выборке. Но даже когда бабушка выходит за рамки 
стереотипа (например, активная современная женщина – практически не встречается), это преподносится 
как эволюция традиционной бабушкиной роли (бабушка-путешественница, бабушка-блогер – но все же 
бабушка). Образ дедушки чаще проявляется через практические или героические аспекты: дедушка строит 
дом после войны и обеспечивает семью первым телевизором, дедушка приносит елочные игрушки и 
переодевается в Деда Мороза, дедушка – фронтовик или труженик, о котором вспоминают с гордостью, но 
который в настоящий момент уже не принимает участия в семье и внуках. Можно сказать, что в семейных 
нарративах дедушка часто фигура более фоновая, но воплощающая стабильность: дед прожил большую 
жизнь, трудился. Внуки гордятся дедами, берут с них пример стойкости и трудолюбия. 

Бабушки в социальных сетях выступают как эмоциональный центр семьи, а дедушки – как моральный 
или исторический ориентир. Оба образа в целом позитивны, но акценты несколько различаются. 
Большинство пользователей говорят о конкретных личностях, любимых ими, а не об абстрактных ролях. 

Выводы по эмпирической части исследования
Анализ пользовательского контента показал, что образы бабушек и дедушек в российском социомедийном 

дискурсе в основном соответствуют устоявшимся в культуре представлениям о старшем поколении как 
о хранителях семьи. На уровне повседневности бабушки и дедушки по-прежнему воспринимаются как 
ценность: они дарят внукам любовь, заботу, жизненную мудрость, а сами в глазах внуков заслуживают 
уважения и благодарности. Эти результаты согласуются с социологическими опросами: 81 % родителей 
подтверждают, что их дети регулярно общаются с бабушками и дедушками, а основные виды помощи 
старших остаются неизменны – присмотр за детьми (67 %), приготовление угощений (56 %), игры и 
прогулки (54 %), обучение навыкам (50 %) (ВЦИОМ 2024, «Бабушка XXI века»). Можно сказать, что 
массовый онлайн-дискурс подкрепляет идею о весомой роли старшего поколения в воспитании: в сознании 
пользователей семейная жизнь (быт) значительно сложнее без бабушек и дедушек. Новые тенденции, 
связанные с изменением стиля жизни пожилых, практически не встречаются в изучаемом корпусе данных 
и не находят отражения в обсуждениях пользователей. 

Обнаруженные различия в восприятии бабушек и дедушек во многом отражают гендерные роли, 
принятые в обществе. Бабушки традиционно больше времени проводили с детьми, занимались домом – 
отсюда устойчивый образ бабушки, заботящейся о внуках. Дедушки зачастую занимались работой вне дома 
или имели более строгий статус – отсюда образ дедушки-наставника или дедушки-героя – превозносят за 
трудовые достижения, военную службу, характер – то есть за то, как они реализовали маскулинную роль. 
В соцсетях пользователи, описывая своих бабушек и дедушек, фактически воспроизводят эти архетипы. 
Дискурс социальных сетей подтверждает, что гендерные образы старшего поколения устойчивы, даже 
если сегодня размываются. И социальные сети в этом смысле носят несколько инерционный характер.

Посты о бабушках и дедушках чаще сопровождаются выражением позитивных эмоций, что также 
может говорить о социальном одобрении роли традиционной хорошей бабушки или хорошего дедушки. 
Можно говорить о традиции публичной благодарности старшим: тех, кто тепло отзывается о бабушках 
и дедушках, в комментариях поддерживают, истории набирают лайки. С этой точки зрения, соцмедиа 
выступают как пространство, где молодые люди публично выражают признательность своему старшему 
поколению, тем самым публично заявляя значимость этих фигур. 

Вместе с тем наше исследование высветило и некоторые проблемные моменты. Во-первых, редкие 
критические сюжеты указывают, что ожидания от бабушек и дедушек также продиктованы стереотипами о 
старшем поколении, и любое отклонение (строгость, отказ помочь внуку, невозможность забрать ребенка) 
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осуждается. На нашем корпусе данных мы не можем судить о распространенности такого рода конфликтов, 
но можем отметить нормативность, окружающую старшее поколение. В публичном поле не принято 
говорить плохо о бабушках и дедушках, даже если в отдельных семьях проблемы есть. Молодежный сленг 
может шутливо называть пожилых «бумерами» или критиковать их старомодность, но в прямом семейном 
контексте негатив практически отсутствует. Мы почти не встретили в выборке жалоб внуков на бабушек 
и дедушек – вероятно, такие чувства либо не выносят на публику, либо и вправду редки. Это, возможно, 
определенный эффект социализации: с детства внушается почитать старших, поэтому даже в условно 
анонимном интернете люди склонны придерживаться уважительного тона.

Во-вторых, подавляющее большинство сообщений написаны от лица внуков (реже детей, говорящих о 
своих родителях-пенсионерах). В целом, аудитория соцсетей, особенно дискурсов о семейных ценностях, 
моложе; старшее поколение реже пишет публично на эти темы, и в целом имеет меньший доступ к 
социальным сетям. В результате мы имеем в основном репрезентацию образа бабушек и дедушек глазами 
младших поколений. Этот взгляд может идеализировать или упрощать образ. Такая фильтрация может 
поддерживать и укреплять, и воспроизводить позитивный миф о старшем поколении. 

Наш материал показал, что ряд сообщений связывает рассказ о бабушках и дедушках с общей идеей 
национальной гордости или боли (например, упоминание о жертвах войны). Пользователи, защищая свою 
позицию, опираются на авторитет поколения, пережившего войну, используют его образ, как символ: 
«деды воевали, терпели – и мы должны помнить» или наоборот «наши дедушки пережили больше, чем 
нынешние жалуются». Этот феномен – инструментализация образа бабушек и дедушек в идеологических 
спорах – заслуживает отдельного исследования. 

Выявленные в соцсетях образы во многом дополняют существующие научные представления о 
межпоколенческих отношениях. При этом базовый культурный сценарий – бабушка печет пироги, 
дедушка рассказывает истории – их личность не рассматривается «сама по себе» вне поля семейной роли. 
Современные образы бабушек и дедушек, выходящие за рамки этой модели, практически не представлены 
и не получают широкой поддержки со стороны пользователей, несмотря на существующие теоретические 
представления о трансформации возрастных ролей в медиа.

Можно утверждать, что анализ старшего поколения в семейном пользовательском дискурсе подтвердил 
значимость института старшего поколения в России. Бабушки и дедушки по-прежнему воспринимаются 
как часть семьи, носители традиций и ценностей, мост между прошлым и будущим. В цифровую эпоху эти 
роли не исчезают, и даже укрепляются через одобрение в социальных сетях. 

Для дальнейших исследований представляет интерес более детальное изучение голоса самих 
представителей старшего поколения в социальных медиа, а также сравнительный анализ (отличаются ли 
репрезентации образа старшего поколения в разных культурных контекстах или регионах). Кроме того, 
актуально исследовать, как подобные позитивные нарративы влияют на практические межпоколенческие 
отношения: стимулируют ли они большее уважение к пожилым вне сети, способствуют ли расширению 
волонтерских движений помощи пожилым и т. д. 
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Аннотация. В статье осмысливаются характеристики токсичного медиатекста как инструмента речевой 
агрессии в современных онлайн-коммуникациях. Анализ научной литературы показывает, что такая 
важная для информационного общества реалия, как токсичный медиатекст, только начинает становиться 
предметом специального изучения. Работа представляет собой попытку восполнить указанный пробел, и 
этим обусловлена её актуальность. Предметом исследования стали интерпретации феномена «токсичный 
медиатекст» в молодежной аудитории. В результате получена дефиниция понятия «токсичный медиатекст», 
отражающая основные признаки рассматриваемого феномена; детально описаны дискурсивные аспекты 
функционирования медиатекста (автор токсичного медиатекста и его интенции, адресат и его реакции, 
содержание и форма токсичных сообщений, каналы их распространения, перлокутивные эффекты). 
Проведенное исследование выявило, что токсичный медиатекст представляет собой сложное, динамичное 
явление, детерминированное языковыми, психологическими, социальными и технологическими 
факторами. Эмпирические данные позволили выделить ключевые характеристики токсичности, включая 
конфликтогенные интенции автора, негативный психологический эффект (в том числе с отложенным 
действием), а также использование невербальных средств для маскировки агрессии. Особое внимание 
уделено фактору метакоммуникации – рефлексии по поводу токсичных медиатекстов и стратегий 
конструктивного реагирования на них, необходимым для формирования экологичной цифровой культуры.
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Abstract. The article explores the characteristics of toxic media texts as tools of verbal aggression in contemporary online communication. 
Analysis of scientifi c literature shows that this important reality for the information society – toxic media texts – is only beginning 
to attract specialized research attention. Our study represents an attempt to fi ll this gap, which determines its relevance. The focus of 
the research became interpretations of the phenomenon of “toxic media text” among young audiences. As a result, we formulated a 
defi nition of “toxic media text” that refl ects the key features of the phenomenon; and provided a detailed description of its discursive 
aspects (the author of the toxic media text and their intentions, the audience and their reactions, content and form of toxic messages, 
channels of their dissemination, and perlocutionary effects). The study revealed that a toxic media text is a complex and dynamic 
phenomenon determined by linguistic, psychological, social, and technological factors. Empirical data identifi ed key characteristics of 
toxicity, including confl ict-inducing intentions of the author, negative psychological effects (including those with delayed impact), and 
the use of nonverbal means to mask aggression. Special attention is given to the metacommunicative factor – refl ection on toxic media 
texts and strategies for constructive responses to them – which is essential for the development of a healthy digital culture.

Key words: toxic media text, media communication, factors of media toxicity, brainstorming, free writing, discourse analysis, digital 
environment
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1. Введение 
Термин «токсичный» в последнее время стал все чаще встречаться в научном пространстве, при этом 

важно отметить, что исследования носят межпредметный характер. О токсичности говорят специалисты 
в области массовой, деловой и межличностной коммуникации, информационных технологий, философии 
повседневности – лингвисты, социологи, культурологи, программисты, философы.

В зарубежной научной литературе термин «токсичность» не обладает устойчивыми характеристиками 
и часто смешивается с такими смежными понятиями, как «hate speech», «cyberbullying», «cyber threats», 
«online harassment», «abuse» (Mohan, Guha, Harris, Popowich et al. 2017); «hate speech», «trolling, toxic / 
obscene / insult + content / language / speech» (Kocoń, Figas, Gruza, Puchalska et al. 2021). Чаще всего 
наиболее близким (и распространенным) к токсичности термином выступает именно «hate speech». 
В систематизированном обзоре термина «hate speech» его характеристика выглядит следующим образом: 
1) проявляется вербально, невербально и символически; 2) преднамеренно выражается двусмысленными 
и метафорическими терминами, что затрудняет его идентификацию; 3) предполагает, что производители 
такой речи имеют негативные намерения (или не намерены раскрывать свои интенции), часто использует 
вербальные выражения негативных эмоций, чтобы побудить общественность к некоему действию исходя 
из достижения негативного эмоционального фона (см. обзор: Paz, Montero-Díaz, Moreno-Delgado 2020). 

Смежность понятий прослеживается и в других обзорах терминологии токсичности, например, среди 
недостатков токсичных комментариев в Сети выделяются такие, как провокация ответной токсичности 
(«online fi restorms»), которая любую дискуссию делает контрпродуктивной; отторжение потенциальных 
профессионалов или специалистов, которые могут внести позитивный вклад, от участия в дискуссии; 
распространение негативных эмоций, которые могут усилить эффект «информационного пузыря», 
групповую поляризацию (приводится по: Salminen, Almerekhi, Milenković, Jung et al. 2018: 330). Среди 
факторов функционирования токсичности выделяются такие, как: 1) редукция эмпатии пользователей к 
отдельным личностям; 2) повышение риска переключения внимания пользователей с более актуальной 
информации на второстепенные факторы; 3) «заражение личности» при помощи автоматических 
алгоритмов, которые отображают комментарии в социальных сетях, токсичность этих комментариев 
может перейти в профиль персоны, тем самым изначально формируя негативный образ личности (см. 
обзор: Salminen, Jung, Santos, Jansen 2021). 

Можно заметить, что при сопоставлении терминов hate speech и собственно токсичности существует 
множество содержательных пересечений, тем не менее в функционировании токсичности явно смещен 
акцент в сторону прерывания дискуссии или ограничения (тогда как цель hate speech – побудить к действию 
против определенной группы лиц).

Отдельно проблематика определения специфических черт токсичности раскрывается в научных 
работах, посвященных автоматизированному поиску токсичных текстов (Sumanth, Samiuddin, Jamal, 
Domakonda et al. 2022), большинство из них точно так же смешивает понятие токсичности с hate speech. 
Существует большой обзор-анализ смежных понятий в научном дискурсе (наряду с токсичностью) на 
примере датасетов для автоматизированной идентификации таких текстов в социальных сетях (Fortuna, 
Soler, Wanner 2020). Авторами статьи также подчеркивается проблема смешения различных терминов. 
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Приводится в пример один из датасетов с разграничением следующей терминологии:
• токсичный текст – это «грубый, неуважительный или необоснованный комментарий, который может 

побудить людей покинуть обсуждение»;
• тяжелая степень токсичности – это «агрессивный, неуважительный комментарий или иной способ 

представления реплики, который с большой вероятностью заставит пользователя покинуть обсуждение 
или отказаться от желания поделиться своей точкой зрения»;

• атака на личность – это «негативные или ненавистнические комментарии, нацеленные на отдельного 
человека из-за конкретных характеристик его личности»;

• оскорбление – это «оскорбительный, подстрекательский или негативный комментарий в адрес 
человека или группы людей»;

• ненормативной лексикой являются «бранные слова, ругательства или другие непристойные 
выражения»;

• угроза реализует «намерение причинить боль, травму или насилие в отношении отдельного лица или 
группы лиц» (Fortuna, Soler, Wanner 2020: 6789–6790).

Таким образом, в научном поле термин «токсичность» нередко смешивается со смежными понятиями, 
иногда функционирует без какого-либо обоснования его семантики (Bowman 2020; Dhrodia 2018; Lu, 
Jurgens 2022), но в то же время претендует на выделение терминологической независимости, обоснование 
специфических черт. 

Частично проблема специфики токсичности обоснована в работах Л. Тирелл, которая рассматривает 
ее с позиций философии коммуникации. В ее трактовке токсичность – это не лексическое наполнение, 
но именно механизм организации речи (Tirrell 2017, 2018). Л. Тирелл рассматривает токсичность 
прежде всего в плане ее необратимости: «токсичность поражает все, к чему прикасается» (Tirrell 2017: 
140), иными словами, такая коммуникация именно заразна, она оставляет свой след в душе каждого 
коммуниканта. Долгосрочный эффект токсичности выражается в ее изменении последующего мышления. 
Если прямолинейная агрессия может быть отражена, то токсичность даже на уровне сопротивления 
вызывает изменения в самом когнитивном порядке отображения информации у реципиента. В понимании 
исследователя специфическая организация токсичного дискурса интересна с точки зрения того, какими 
способами определенные дискурсивные практики могут «прививать» человека к поглощению токсичных 
сообщений. Таким образом, Л. Тирелл рассматривает токсичный дискурс с позиций языковой игры: «что 
конкретный речевой акт позволяет нам сказать дальше (это логические ходы, внутренние по отношению 
к игре) и что наши высказывания позволяют нам делать в мире за пределами речи (это ходы выхода, 
разрешенные отклонения от языковой игры)» (Tirrell 2017: 142). Токсичность предполагает правила 
организации лексикона таким образом, чтобы вовлечь другого коммуниканта в токсичный регистр 
восприятия конкретной темы. Метафора Л. Тирелл таким образом разворачивается от «химической» 
составляющей термина и переводится на язык дискурса. С. Ральстон, с другой стороны, в ответ на 
публикации Л. Тирелл отмечал, что сам факт использования определения «токсичный» по отношению 
к тем или иным высказываниям точно так же потенциально несет в себе угрозу прерывания дискуссии 
(Ralston 2019).

Что касается отечественной традиции осмысления токсичности, то она изучается преимущественно 
в философском, социально-коммуникативном и собственно лингвистическом аспектах. Так, 
З. М. Тимербулатов (2019: 145–146), в связи c размыванием границ между онтологической и виртуальной 
реальностью, размышляет над таким новым феноменом повседневной жизни, как токсичность виртуальной 
реальности. О. А. Глущенко, Н. В. Гришанин и Н. В. Кириллина, рассматривая вопросы медиаэкологии, 
выделяют пять факторов токсичности в медийных текстах: коммуниканта, знаковый код, контент, 
способ коммуникации и дискурсивный фон (Глущенко, Гришанин, Кириллина 2021). О токсичности в 
рекламе говорят Л. М. Комиссарова и А. В. Кореняк (Комиссарова, Кореняк 2018). С. В. Ионова понятие 
токсичности рассматривает применительно к коммуникативному поведению человека в деловой среде 
(Ионова 2018). Н. Н. Панченко говорит о деструктивном коммуникативном поведении токсичного учителя 
(Панченко 2022). А. П. Сковородников и Г. А. Копнина вводят понятие лингвотоксинов (Сковородников, 
Копнина 2017). Под лингвотоксинами исследователи рассматривают все, что наносит вред языку как 
средству коммуникации, а также и языковому сознанию носителей языка вплоть до изменения их 
картины миры; приводят примеры лингвотоксичных процессов, отмечая, что предложенный перечень 
лингвотоксинов можно продолжать. К семантическому развитию понятия «токсичность» в русской и 
китайской лингвокультурах обращаются исследователи О. А. Дмитриева и Ю. Ху, очерчивая весьма 
широкий круг источников: словари русского и китайского языков, национальный корпус русского языка 
и корпус китайского языка, массмедийные тексты, статистику запросов в поисковых системах «Яндекс» и 
«Бай ду» (Ху 2021; Дмитриева, Ху 2022). О. А. Дмитриева анализирует токсичность как вид деструктивного 
поведения, выявляя признаки такого поведения на основе анализа текстов массмедиа (Дмитриева 2021). 
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В. А. Буряковская и О. А. Дмитриева детально рассматривают историю возникновения термина 
«токсичность» и его дальнейшую эволюцию, представляют обзор публикаций в области гуманитарных 
наук, где токсичность выступает как объект исследования (Буряковская, Дмитриева 2022). Рассмотрев 
употребление термина в блогах на разных языках (русском, французском, английском), исследователи 
приходят к выводу о широкозначности лексемы «токсичный» в научно-популярном дискурсе (Буряковская, 
Дмитриева 2022: 137), но при этом убеждены, что термин «токсичный» является квазинаучным. Они 
подчеркивают: «его употребление является своеобразной ловушкой для современной воспринимающей 
аудитории, поскольку разнообразные явления социальной активности и психической жизни человека 
сводятся к одной единственной метафоре – “токсичность”» (Буряковская, Дмитриева 2022: 137).

Выполнив обзор научной литературы, сформированной по ключевым словам «токсичный», 
«токсичность», «токсичный текст», отметим, что в научном поле подобные исследования представлены 
достаточно широко. Вместе с тем, работ, связанных с токсичным медиатекстом как явлением социально-
коммуникативной природы, нами не было обнаружено. И первой публикацией, посвященной концепту и 
термину «токсичный медиатекст», была коллективная статья «”Токсичный медиатекст” как новый термин: 
опыт концепт-анализа» (Антропова и др. 2024).

В данной статье мы задались целью – охарактеризовать этот феномен социального мира; предметом 
исследования выступил, соответственно, токсичный медиатекст в его комплексном осмыслении: 
методологическом, социально-дискурсивном. 

2. Методология исследования токсичного медиатекста
Данное исследование является социальным (Добреньков, Кравченко 2023). Исследования такого типа 

имеют междисциплинарный характер: их проводят не социологи, а специалисты из других областей 
– журналисты, психологи, экономисты, юристы, филологи и т. д., опирающиеся на собственный 
профессиональный опыт, а также научную и научно-популярную литературу, чтобы объяснить социальные 
факты через несоциальные (экономические, психологические, антропологические, педагогические и др.), 
включив рассматриваемый феномен в более широкий контекст.

В ходе сбора эмпирических данных и их анализа использовались следующие методы:
1) свободное письмо (индивидуальное осмысление феномена токсичного медиатекста информантом 

через подключение интуиции);
2) анкетирование (индивидуальное осмысление феномена токсичного медиатекста информантом через 

рационализацию смыслового континуума);
3) мозговой штурм с опорой на дискурсивную схему (коллективное осмысление феномена токсичного 

медиатекста через диалог, направленный на генерацию нестандартных идей, их оценку и интеграцию);
4) дискурсивный анализ (изучение элементов дискурсивной модели токсичного медиатекста на 

материалах анкетирования и мозгового штурма).
Методы анкетирования и дискурсивного анализа регулярно используются в гуманитарных дисциплинах: 

социологии, лингвистике, психологии и др., это классический научный инструментарий. Свободное 
письмо и мозговой штурм – оценочно-поисковые эвристические методы, направленные на изучение 
качественных характеристик исследуемого феномена. В отличие от традиционных научных инструментов, 
они предполагают существенные риски: «Их удачное применение может привести к фантастически 
эффективным, красивым, запоминающимся, полезным результатам, а может привести просто в овраг» 
(Что такое эвристические стратегии? – Владимир Спиридонов на ПостНауке // ПостНаука. 10.09.2021. 
URL: https://clck.ru/3Sj2Vs). Эвристика актуализирует интуицию и эмпирический опыт информантов. 
Эксперты отмечают, что её применение целесообразно при следующих условиях: качественный характер 
исходной информации; недостаток достоверных и представительных сведений о параметрах предмета 
исследования; отсутствие его математической формализации; экстремальность анализируемой ситуации 
(Абдукаримов 2009). Мы полагаем, что указанные факторы соответствуют детерминантам нашего 
исследования. Далее рассмотрим особенности каждого метода более обстоятельно.

1. Свободное письмо (фрирайтинг). Фрирайтинг – безостановочная и механическая графическая 
регистрация в течение заданного периода всех возникших реакций (вербальных и визуальных) на 
слово-стимул, которая исключает их критический отбор и последующее корректирование. Результатом 
применения данного метода становится графически зафиксированный информационный континуум 
разного уровня аналитичности и креативности: от бессмысленных, разрозненных ассоциаций и понятий до 
конструктивных, творческих построений. Техника свободного письма позволяет осмыслить некое явление 
вне ментально-когнитивных шаблонов и схем, за рамками привычного мышления. Данный метод был 
реализован в аудиторных условиях на площадках Челябинского государственного университета и Южно-
Уральского государственного университета. В качестве оборудования использовалась доска / экран с 
надписью «токсичный медиатекст», ставшей вербальным стимулом; бумажные листы и шариковые ручки; 
смартфоны (студентам было предложено выбрать электронный или бумажный носитель информации). 
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Перед выполнением задания был проведен инструктаж с информантами (рис. 1). В дальнейшем – перед 
началом мозгового штурма – мы предложили информантам просмотреть свои записи и выделить наиболее 
перспективные, с их точки зрения, идеи для общего обсуждения.

Рис. 1. Инструктаж перед выполнением задания

2. Анкетирование. Метод позволил определить представления респондентов о ключевых аспектах 
изучаемого феномена. В анкету, подготовленную с учетом рекомендаций социологов (Яковлева 2014), 
включены пять частей: вводная – установление контакта с информантом и сообщение цели исследования; 
реквизитная – место и дата опроса; классификационная – демографические характеристики респондента; 
информативная – 18 вопросов о феномене токсичного медиатекста; заключительная – выражение 
признательности за участие в проекте (рис. 2). Содержание вопросов отражает результаты анализа, 
систематизации и адаптации современной научной информации об особенностях токсичной коммуникации. 
По структуре один вопрос анкеты является закрытым (выбор из предложенных вариантов), девять – 
полузакрытыми (заданный список расширяют опция «Другое» или просьба пояснить свою позицию 
комментарием), восемь – открытыми (высказывание респондента в произвольной форме). Что касается 
конкретных формулировок, то они приведены ниже, в описании эмпирической базы нашего исследования.

Рис. 2. Фрагмент анкеты

3. Мозговой штурм. Это «качественный метод моделирования систем» (Новиков, Новиков 2013: 68) 
– свободное генерирование идей в группе информантов, обладающих необходимыми для осмысления 
проблемы компетенциями. Мозговой штурм эффективен при решении нестандартных проблем 
стратегического характера. Его специфика состоит в том, что генерация идей и их критический анализ – 
разновекторные ментальные процессы – осуществляются на разных этапах, не мешая друг другу, поэтому 
творческая энергия участников получает максимальное воплощение. Первоначально метод использовался 
как способ нетривиального решения бизнес-задач, но со временем вышел за пределы экономической сферы 
и в настоящее время применяется в разных социальных практиках. В частности, Т. К. Желязкова-Тея (2019) 
на примере образовательной деятельности доказывает гипотезу о том, что мозговой штурм, организованный 
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как поиск ответов на систему тематически связанных вопросов, может привести к открытию новых 
знаний. Разделяя эту точку зрения, мы в своем исследовании сделали попытку использовать возможности 
мозгового штурма для разработки основ научной концепции токсичного медиатекста.

Существует множество разновидностей мозгового штурма (Панфилова 2009: 62–72), сейчас он может 
поводиться в офлайн- и онлайн-форматах с разным количеством участников. Наш вариант можно назвать 
управляемым мозговым штурмом: он проводился под руководством модераторов среди студентов ЧелГУ и 
ЮУрГУ через неделю после свободного письма и опроса. За время перерыва студенты имели возможность 
обдумать ту информацию, которую получили в начале исследования, и с учетом этих сведений наблюдать 
над медийной практикой, а также осмысливать собственный коммуникативный опыт, выделяя наиболее 
интересные кейсы для совместного обсуждения. Использованное оборудование: экран с исходной ключевой 
информацией; диктофон; смартфоны студентов; листы бумаги, ручки.

Процедура включала в себя три этапа: 
1. Питчинг – модератор представил проект: обозначил исследовательскую проблему (деструктивные 

медиакоммуникации), определил цель (разработка дефиниции токсичного медиатекста и его дискурсивной 
модели), указал возможные аспекты обсуждения и описал процедуру. Время проведения – 5 минут.

2. Генерация идей и их фиксация без всякой оценки и отбора. Запрет на критику (нельзя было начинать 
высказывание со слова «нет»), поощрение развития мысли собеседников. Время проведения – 80 минут.

3. Оценка зафиксированных идей с выделением наиболее перспективных предложений и синтез 
заданных информационных блоков. Время проведения – 35 минут.

Поскольку мозговой штурм – интенсивный и чрезвычайно энергоемкий процесс, дискуссия дважды 
прерывалась 15-минутными паузами, чтобы участники могли отдохнуть и восстановиться для дальнейшей 
плодотворной работы.

4. Дискурсивный анализ. В научной литературе представлены разные интерпретации этого метода 
(Ермакова, 2021). Мы обратились к версии, согласно которой под дискурсивным анализом понимается 
изучение взаимосвязи текста и внеязыковых факторов, оказывающих влияние на его создание, 
распространение, восприятие. При таком подходе функциональным инструментом исследования 
медиапродуктов может стать комплексная модель, адекватно отражающая детерминанты современной 
коммуникативной реальности. Наш вариант дискурсивной схемы, основанный на осмыслении концепций 
Д. Остина (1985), H. D. Lasswell (1948), Р. О. Якобсона (1975) и других ученых, включает в себя следующие 
элементы: 

1) адресант токсичного медиатекста;
2) авторские интенции; 
3) адресат токсичного медиатекста;
4) содержание токсичного медийного высказывания; 
5) его форма (тип текста, поликодовая система знаков); 
6) каналы распространения токсичного сообщения; 
7) перлокутивные эффекты (ПОСЛЕсловие).
Отметим, что с учетом указанных аспектов сформулированы вопросы анкеты и задания для мозгового 

штурма, а также проведен анализ полученных эмпирических данных.
3. Эмпирическая база исследования 
Данные для нашего исследования получены в результате стимуляции творческого и рационального 

мышления людей. Формирование группы информантов может осуществляться по разным принципам. 
В работе учтены возраст (молодежная аудитория, максимально вовлеченная в активное медиапотребление), 
гендерная идентификация (мужской и женский пол), продолжительное пребывание в коллективе (более двух 
лет), образовательный профиль (бакалавриат, направление «Журналистика»), индивидуальные особенности 
студентов (креаторы, аналитики, интеграторы). Такие критерии отбора информантов позволяют получить 
сведения о том, как осмысливают значимую социальную реалию – токсичный медиатекст – люди, которые, 
с одной стороны, имеют большой практический опыт разнообразного общения в цифровой среде, а с 
другой стороны, получают профессиональные компетенции. Мы полагаем, что сочетание указанных 
условий обеспечило возможность глубокого и многоаспектного диалога о предмете нашего исследования. 

Поскольку для сбора данных мы использовали три метода: свободное письмо, анкетирование и мозговой 
штурм, эмпирическую базу составили три группы документов.

1. Материалы свободного письма. На этом этапе в исследовании приняли участие 38 человек – 9 мужчин 
и 29 женщин в возрасте от 19 до 23 лет. От них мы получили 38 монологических высказываний в форме 
печатных и рукописных текстов, отражающих поток сознания информантов. 37 сообщений включают в 
себя вербальные знаки – от 14 до 242 слов, которые образуют разные в функционально-грамматическом 
отношении единицы: словоформы (хейт, оскорбления, злость), словосочетания (критика без повода) и 
предложения (Хорошо, что я не популярна, не звезда шоу-бизнеса, чтобы стать объектом для написания 
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такого текста, хотя тут больше подходит слово «жертва»), а также речевые сигналы междометного 
типа (Ыбтарлябвюаловбыюыжвжвюябчб). В состав 10 высказываний входят визуальные компоненты: 
эмодзи, изображение из Сети и собственные рисунки, 9 текстов объединяют вербальный блок с визуальной 
составляющей, то есть являются поликодовыми. Указанные формальные средства используются для 
выражения содержания, имеющего как объективный (характеристики токсичного медиатекста), так и 
субъективный (чувства и ощущения автора высказывания) характер. Эмпирические данные, полученные 
методом свободного письма, зафиксированы в протоколе, фрагменты которого приведены на рисунке 3.

Рис. 3. Фрагменты протокола результатов свободного письма

2. Материалы анкетирования. Процедура проводилась в тот же день, что и свободное письмо, опрос 
прошли те же информанты, к которым присоединилась еще одна студентка. На этом этапе исследования 
респонденты предоставляли нам информацию двумя эксплицитными способами – через выбор вариантов 
из заданного списка и в виде собственных формулировок. Полученные в ходе анкетирования данные также 
внесены в протокол (рис. 4), а их количественный аспект с учетом ранжирования позиций, значимый для 
дальнейшего анализа, представлен в таблице 1. Процентный расчет производился исходя из количества 
респондентов для отображения рейтинга ответов среди опрошенных.

Рис. 4. Фрагмент протокола результатов анкетирования
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Таблица 1 – Количественные показатели анкетирования

№№ п/п Вопрос Число 
реакций %

1

Встречались ли Вам медиапродукты, которые можно было бы назвать токсичными медиатекстами?
1. Да.
2. Нет.
3. Затрудняюсь ответить.

39
34
1
4

100
87
3
10

2 Признаки токсичного медиатекста (пожалуйста, укажите их максимальное количество, расположив 
в порядке убывания значимости). 39 100

3

Авторы токсичных медиатекстов – кто они? Можно отметить несколько позиций.
1. Скандалисты.
2. Клеветники.
3. Жертвы речевой агрессии.
4. Хамы.
5. Доносчики.
6. Другое.
7. Затрудняюсь ответить.

106
34
18
18
17
4
15
0

100
87
46
46
43
10
38
0

4

Каковы намерения авторов токсичных медиатекстов? Можно отметить несколько позиций.
1. Самоутвердиться за счет другого человека.
2. Привлечь внимание к собственной персоне.
3. Ввести собеседников в заблуждение.
4. Другое.
5. Затрудняюсь ответить.

97
30
30
15
22
0

100
76
76
38
56
0

5 Кому адресованы токсичные медиатексты? 39 100

6 Как адресаты реагируют на токсичные медиатексты? Опишите, пожалуйста, варианты, которые 
встречались в Вашей коммуникативной практике. 38 97

7 В научной литературе используется выражение «токсичный контент». Как Вы думаете, что это такое? 39 100

8

Какие речевые маркеры работают при выявлении токсичных медиатекстов (лингвотоксины)? Можно 
отметить несколько позиций.
1. Навешивание ярлыков.
2. Сарказм.
3. Грубо-просторечные слова.
4. Ирония.
5. Мат.
6. Жаргонизмы.
7. Неуместные канцеляризмы.
8. Нарушения языковых норм.
9. Неоправданные иноязычные заимствования.
10. Избыточная аббревиация.
11. Другое.
12. Затрудняюсь ответить.

218

34
32
27
26
21
19
19
17
10
5
8
0

100

87
82
69
66
53
48
48
43
25
12
20
0

9

Какие специфические невербальные знаки используются в токсичных медиатекстах? Можно 
отметить несколько позиций.
1. Эмодзи.
2. Мемы.
3. Другое.
4. Затрудняюсь ответить.

71

34
26
8
3

100

87
66
20
7

10

Какие речевые действия совершаются в токсичных медиатекстах? Можно отметить несколько 
позиций.
1. Унижение.
2. Манипуляции.
3. Провокация.
4. Неконструктивная критика.
5. Травля.
6. Давление.
7. Демагогия.
8. Запугивание.
9. Другое.
10. Затрудняюсь ответить.

219

34
32
31
30
29
28
16
14
5
0

100

87
82
79
76
74
71
41
35
12
0

11

Какие речевые жанры характерны для токсичных медиатекстов? Можно отметить несколько 
позиций.
1. Оскорбление.
2. Троллинг.
3. Насмешка.
4. Обвинение.
5. Упрек.
6. Флейм.
7. Угроза.
8. Другое.
9. Затрудняюсь ответить.

169

33
33
28
26
23
16
8
2
0

100

84
84
71
66
58
41
20
5
0
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12

Вы видите различия в распространении токсичных медиатекстов по каналам традиционных СМИ 
(печатные издания, телевидение, радио) и новых медиа (соцсети, мессенджеры, видеохостинги)? 
Поясните, пожалуйста, свою позицию.
1. Да.
2. Нет.
3. Затрудняюсь ответить.

39

29
6
4

100

74
15
10

13

Какие факторы современных медиакоммуникаций способствуют усилению токсичности?
1. Анонимность пользователей.
2. Алгоритм онлайн-ресурсов.
3. Отсутствие конкуренции в медийном пространстве.
4. Другое.
5. Затрудняюсь ответить.

64
34
7
7
15
1

100
87
17
17
38
2

14

Какие последствия может вызвать токсичный медиатекст? Можно отметить несколько позиций.
1. Отрицательные.
2. Положительные.
3. Затрудняюсь ответить.

55
36
19
0

100

92
48

15 Как измерять токсичность медиатекстов? 36 92

16 Что делать с токсичными медиатекстами? Предложите эффективные медийные антидоты 
(противоядие). 39 100

17 Хотелось бы узнать Ваши мудрые мысли насчет профилактических мероприятий). 37 95

18 Есть ли теневая сторона у борьбы с токсичными медиатекстами? Обоснуйте, пожалуйста, свою 
точку зрения. 37 95

Итого 1381

Отметим, что два первых вопроса из приведенного списка включают информантов в проблематику 
исследования: вопрос 1 определяет, знаком ли респондентам изучаемый предмет, вопрос 2 устанавливает, 
по каким признакам они его идентифицируют. Остальные вопросы соотносятся с факторами токсичности 
в медийных текстах, рассмотренными в статье О. А. Глущенко, Н. В. Гришанина, Н. В. Кириллиной (2021). 
Учитывая идеи этих авторов и развивая их концепцию, мы предлагаем трансформированную типологию, 
в которую входят:

• фактор коммуниканта – информация об особенностях отправителей (вопросы 3 и 4) и получателей 
(вопросы 5 и 6) токсичных сообщений;

• фактор контента – деструктивное содержание медиатекстов, направленное на искажение 
реальности, обесценивание культурно значимых смыслов и нравственных императивов, пропаганду 
антигуманистических ценностей (вопрос 7);

• фактор репрезентации – языковые (вопрос 8) и невербальные (вопрос 9) средства для выражения 
токсичного содержания;

• фактор способа коммуникации – неэкологичные речевые действия (вопрос 10) и жанры (вопрос 
11), представленные в современном медиапространстве;

• фактор медийного канала – свойства и возможности традиционных и новых медиа, оказывающие 
влияние на качественные (вопрос 12) и количественные (вопрос 13) характеристики токсичных 
медиатекстов;

• фактор посткоммуникации – результаты токсичного воздействия в медийном пространстве и за его 
пределами (вопрос 14);

• фактор метакоммуникации – рефлексия по поводу токсичных медиатекстов и разработка стратегий 
конструктивного реагирования на них (вопросы 15, 16, 17, 18).

3. Материалы мозгового штурма. На площадке ЧелГУ в дискуссии приняли участие 19 человек, 
которых по требованиям метода мозгового штурма разделили на две группы, в ЮУрГУ – 14. Поскольку 
генерация идей была дистанцирована от их оценки и интеграции, полученные данные разделились на два 
блока:

1) список всех без исключения реплик, которыми собеседники обменивались в ходе диалога. 
Тематическая дифференциация высказываний с соответствующими количественными показателями 
отражена в таблице 2.

Таблица 2 – Генеративный этап мозгового штурма в цифрах
Вопрос для обсуждения Число реакций

Определение токсичного медиатекста 76
Адресант токсичного медиатекста 67
Авторские интенции в токсичных медиакоммуникациях 24
Адресат токсичного медиатекста 38
Содержание токсичных медийных высказываний 39
Их форма (средства экспликации токсичных смыслов) 108
Каналы распространения токсичных медиатекстов 15
Перлокутивные эффекты 33
Итого 400
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Отметим, что полученные реакции информантов различаются в семиотическом отношении: в ЧелГУ 
студенты записывали свои идеи на листах бумаги, тогда как в ЮУрГУ предпочли использовать для этой цели 
групповой чат – такой формат позволил дополнить вербальные высказывания визуальными материалами 
(эмодзи, мемы, скриншоты постов в пабликах) и ссылками на токсичные, с точки зрения студентов, видео;

2) два вербальных дискурсивных портрета токсичного медиатекста. В каждом из них присутствуют 
общий план (дефиниция, отражающая существенные, по мнению информантов, признаки реалии) и 
детализация (описание аспектов токсичного медиатекста в соответствии с элементами дискурсивной 
схемы).

Указанные эмпирические блоки представлены в соответствующем протоколе (рис. 5).

Рис. 5. Фрагменты протокола результатов мозгового штурма

4. Результаты исследования и их обсуждение
4.1 Результаты свободного письма 
Реакции на стимул «токсичный медиатекст», продемонстрированные респондентами в ходе проведения 

свободного письма, совпадают с общеязыковым пониманием этой социальной реалии, в чем убеждает 
сравнительный анализ данных проведенного эксперимента и лексикографических данных (в первую 
очередь толковых словарей). Информанты четко осознают наличие первоначального семантического 
компонента «ядовитое вещество» в структуре данной понятийной сущности, который является результатом 
конкретного мышления и отражает предметно-вещественное содержание исследуемого научного концепта. 
Так, были даны вербальные реакции: яд, вещества, а также визуальные реакции – изображение емкости, 
содержащей токсичные отходы (рис. 6). 

Рис. 6. Результаты свободного письма

Конкретно-вещественная интерпретация токсичного медиатекста уточняется и детализируется 
исключительно отрицательными ассоциатами, такими как как шлак, грязь, помои, мусор.

В данных свободного письма также можно обнаружить реализацию переносного метафорического 
значения, отражающего результаты абстрактного мышления, являющегося свидетельством социально 
ориентированного сознания, например, в изображении токсичных родителей (рис. 7). 

Рис. 7. Реализация переносного значения в результатах свободного письма
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Более того, метафорическое осмысление информантами токсичного медиатекста, имеющее в 
целом социально-коммуникационную направленность, осуществляется в самых различных аспектах, 
иллюстрирующих многогранность и в то же время константность данного понятия. Назовем лишь 
некоторые ракурсы: гастрономический (плохая еда, свинина, шлепок майонезный, алкоголь); телесно-
сензетивный (душнота, душить, пойти погулять на свежий воздух, долгое и неприятное послевкусие, 
дурнопахнущий, черные эмоции, кислотно-зеленый); пространственный (нарушение личных границ, зона 
поражения злыми словами); мортальный (довести до суицида, истребить, убить); театральный (куклы на 
нитках, Пугачева помолодела на 20 лет, танцуют все).

Реакции в свободном письме также дополняют денотативные признаки коннотативными: токсичный 
медиатекст  ассоциируется исключительно с отрицательной оценкой, с негативными деструктивными 
эмоциями: мерзкий, неприятный, злость, неприязнь, отвращение, расстроенный читатель, грубый, 
вызывающее отвращение, отторжение, ненависть, грусть, тоска, ужас и мн. др. Большое количество 
ассоциатов с коннотативным компонентом свидетельствует о том, что рассматриваемое понятие обладает 
не только рациональной значимостью в языковой картине мира в силу важности и универсальности 
тех идей, которые он в себе несет, но и эмоционально-оценочной, так как он витализируется, глубоко 
переживается информантами.

Более того, результаты свободного письма демонстрируют попытку информантов если не оправдать, то 
хотя бы объяснить в иносказательной форме поведение субъекта токсичной коммуникации его природными 
особенностями, возможно, полученной им ранее травмой (рис. 8).

Рис. 8. Попытка объяснить в иносказательной форме поведение субъекта токсичной коммуникации

4.2. Результаты анкетирования по дискурсивной схеме
Как указывалось выше, систематизация полученных данных исходила из общей осведомленности 

информантов о предмете исследования и производилась с учетом типологии факторов медийной токсичности.
Включение респондентов в проблематику исследования
О самом факте столкновения с токсичными медиатекстами 87 % респондентов ответили положительно, 

10 % затруднились с ответом, лишь 3 % обозначили, что не встречались с такими медиатекстами. 
Доминантные признаки токсичного медиатекста, выделенные в свободном порядке респондентами, 

можно обобщить следующим образом: 1) наличие аспекта психологического давления, 2) считывающиеся 
из текста негативные эмоции, 3) оскорбление чувств определенной группы людей или одной личности, 
4) использование в тексте ненормативной лексики, речевая агрессия, 5) сам текст оставляет ассоциации 
у респондента с грязью, мусором, текст слишком разрознен, 6) скандальность такого текста, 7) наличие 
манипуляции фактами в тексте. Среди дополнительных признаков были выделены такие, как 
1) провокационность, 2) разжигание вражды и 3) пронизанный ненавистью к людям.

Как можно видеть, признаки токсичного медиатекста во многом пересекаются со смежными понятиями 
агрессивного медиатекста, языка вражды и пр. (намерение оскорбить, наличие негативных эмоций, 
тенденция к скандальности и др.). Тем не менее осознаются и потенциальные последствия такого текста, 
что выражается в репликах о психологическом давлении, провокационности, разжигании вражды.

Фактор коммуниканта
Результаты относительно токсичного коммуниканта и его базовых характеристик показывают, 

что в подавляющем большинстве респонденты оценивали автора токсичного текста как скандалиста 
(87 % выбрали такой вариант), то есть человека, создающего медиатекст ради провокации конфликта, 
привлечения внимания. Практически поровну были выбраны ответы «клеветник», «жертва речевой 
агрессии» и «хам» (46 %, 43 % и 41 % соответственно). Среди свободных ответов практически половина 
(46 %) отметила токсичного адресанта как человека с определенными психологическими проблемами: 
завистник, недовольный жизнью, старающийся самоутвердиться за счет других.

Отмечая намерения токсичного автора, респонденты в большинстве своем остановились на вариантах 
«самоутвердиться за счет другого человека» и «привлечь внимание к собственной персоне» (по 76 %). 
Среди свободных ответов (23 отклика) наиболее распространенными стали такие намерения, как попытка 
заработать, продвинуть продукт на скандальности (26 %), навязать собственное мнение, манипулировать 
чужим мнением (21 %), спровоцировать конфликт (21 %).
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Таким образом, дискурсивный портрет токсичного адресанта выстраивается в первую очередь как 
человека скандального, для которого токсичная коммуникация становится способом быстро спровоцировать 
конфликт. Стоит отметить, что большое внимание также уделяется психологическому аспекту: токсичный 
автор расценивается именно как человек с определенными психологическими проблемами, которые он и 
пытается компенсировать при помощи токсичной коммуникации, привлечения внимания. 

В вопросе о типе адресата явно доминирует массовая аудитория (48 %) и узнаваемые личности, 
медиаперсоны (30 %), а также идейный оппонент, чье мнение отличается от мнения автора (20 %). Рядом 
респондентов массовая аудитория характеризуется как ведомая, доверчивая, не умеющая анализировать 
текст.

При этом респондентами отмечается, что адресаты реагируют на токсичные медиатексты чаще всего 
ответной токсичностью (61 %) и игнорированием (43 %), также значительная часть отметила, что реципиент 
может откликнуться на токсичный текст негативными психологическими реакциями (30 %).

С этой точки зрения частично подтверждается именно «токсичность» как составляющая часть термина 
– провоцирование коммуникативного акта по правилам токсичности. С другой стороны, игнорирование 
как частый отклик отражает и стратегию осознанного невовлечения в такой акт. Реципиент не вовлекается 
в активную дискуссию с автором токсичного текста, но в то же время как бы продолжает диалог внутри 
себя, принимая токсичные реплики на свой счет, испытывая определенный психологический дискомфорт. 
Эта реплика отражает теневое воздействие токсичности, ее продолжение внутри реципиента.

Фактор контента
Результаты относительно специфики токсичного контента (тема, степень достоверности фактов) 

показывают, что респонденты не фиксируют какой-либо отдельной тематики, но скорее сосредоточены на 
эффекте, который оказывает токсичный контент. Прежде всего, отмечается тенденция оскорблять отдельные 
группы людей со своим мнением (25 %), направленность на угнетение психического состояния реципиента 
(20 %), представленность в виде негативной информации (15 %), провоцирующий агрессивную реакцию 
конфликт (12 %). Этот момент довольно показателен, поскольку позволяет говорить о токсичности как о 
способе ведения коммуникации. 

Фактор репрезентации
При выделении речевых маркеров, характерных для токсичных медиатекстов (лингвотоксинов), 

респонденты наиболее часто выбирали такие варианты, как 1) сарказм (82 %), 2) грубо-просторечные 
слова (69 %), 3) иронию (66 %), 4) навешивание ярлыков (61 %). Также присутствовали и свободные ответы 
(20 %): 1) токсичный медиатекст может функционировать и без лингвотоксинов, 2) наличие любого из 
маркеров не обязательно является признаком именно токсичного текста, 3) обилие намеренно измененных 
(грамматически) слов, 4) избыточное использование знаков препинания, завуалирования и кличек, 
5) эмоциональная пунктуация (восклицательные знаки), 6) чрезмерное употребление оскорбительных 
эпитетов, 7) феминитивы, 8) обилие цитирования. Среди свободных ответов наблюдается устойчивая 
тенденция к выделению скрытых способов токсичности, когда привычных маркеров агрессии в тексте не 
имеется.

В вопросе об использовании специфических невербальных знаков респондентами было отмечено 
использование эмодзи (74 %): 1) эмодзи, выражающих отвращение (с изображением рвоты и экскрементов) 
(31 %), 2) эмодзи клоуна (24 %), 3) эмодзи, прямо выражающих негативное отношение (палец вниз, 
злой эмодзи) (24 %), 4) эмодзи с изначально положительной коннотацией (лайк, улыбка, палец вверх), 
эмодзи, использующихся как элемент иронии или в неуместном контексте (17 %), 5) эмодзи, выражающих 
насмешку над сообщением (эмодзи ухмылки, закатывания глаз) (17 %). 

В отношении мемов (66 %) были отмечены варианты, которые выражают насмешку (19 %) или открытую 
агрессию (19 %); сравнение с известными личностями, в том числе ироническое (11 %); направленные на 
оскорбление отдельных групп людей (7 %); положительные мемы, которые используются в саркастическом 
смысле (7 %). Часть респондентов отметила, что любые мемы могут стать выражением токсичности и что 
это зависит от контекста (19 %). Среди альтернативных вариантов (20 %) предлагались такие, как обилие 
скобок в тексте, поддельные фотографии.

Можно заметить, что эмодзи в данном случае носят дополнительную экспрессивную функцию, в том 
числе нередко выступая независимой «репликой» (лайк в неуместном контексте может восприниматься 
как отдельное токсичное высказывание). В том числе присутствует и маркированность невербальными 
признаками лексически нейтрального высказывания, что позволяет считывать его как токсичное.

Фактор способа коммуникации
При определении деструктивных речевых действий, тактик респонденты особенно выделили такие 

варианты, как унижение (87 %), манипуляции (82 %), провокацию (79 %), неконструктивную критику 
(76 %) и травлю (74 %), давление (71 %). Также присутствовали и свободные ответы (12): 1) введение 
в заблуждение, 2) самоутверждение, 3) обвинение, 4) разжигание конфликта. На первых позициях стоят 
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речевые действия, которые по сути «настроены» на непрямое выражение токсичности. Среди них явно 
выделяются акты, направленные не на выражение собственного недовольства напрямую, а скорее на 
«перевод коммуникативных стрелок» в сторону реципиента, его осуждение, провокацию негативных 
эмоций. Таким образом, сами коммуникативные практики направлены на выделение не столько реципиента 
как объекта коммуникативного акта, сколько его психологического состояния. Доминирующие речевые 
жанры токсичных медиатекстов это тоже отражают: 1) оскорбление (84 %), 2) троллинг (84 %), 3) насмешка 
(71 %), 4) обвинение (66 %).

Фактор медийного канала
В вопросе распространения токсичных медиатекстов было отмечено различие между традиционными 

СМИ и новыми медиа (74 %). Основное различие выделялось в факторах цензуры в традиционных СМИ 
(34 %) и большей сдержанности в подаче материала (13 %). Относительно же новых медиа отмечалась 
возможность трансляции таких материалов на большую аудиторию (24 %), меньшее количество этапов 
проверки текста, свобода высказывания (27 %), тенденция к жестким, бескомпромиссным высказываниям 
(17 %), 15 % респондентов не видят разницы в распространении токсичных медиатекстов, отмечая, что 
разнится лишь подача такого материала.

Среди факторов, способствующих усилению токсичности, прежде всего отмечается анонимность 
пользователей (61 %), а также ощущение безнаказанности (26 %).

Фактор посткоммуникации
В последствиях токсичного медиатекста респонденты выделяли как отрицательные (92 %), так и 

положительные эффекты (48 %). Среди самых деструктивных эффектов токсичности доминировал 
вариант «различные степени угнетения психологического состояния (паника, страх, тревога и пр.)» (77 %). 
Среди положительных эффектов выделялось воспитание характера читателя или адресата текста (21 %) 
и мотивация читателя к проверке фактов, повышению уровня критического мышления (21 %). Акцент 
делается именно на психологическом аспекте: токсичный текст – это либо психологический тренажер 
устойчивости, либо спусковой крючок для ряда негативных аффектов.

Фактор метакоммуникации
В блоке о возможности измерения токсичных медиатекстов было отмечено, что прежде всего следует 

обратить внимание на токсичные маркеры в тексте (41 %), однако практически треть респондентов 
(25 %) затруднилась с ответом. Такое затруднение как раз может быть связано со спецификой теневого 
функционирования токсичного дискурса.

В вопросе о способах борьбы с токсичными медиатекстами респонденты наиболее популярным 
вариантом считают игнорирование (25 %), также часто предлагали такие варианты, как 1) ввод методов 
правового пресечения (12 %), 2) блокировку авторов токсичных текстов (12 %), 3) воспитание критического 
мышления (10 %), 4) ввод цензуры (7 %). 

Среди профилактических мероприятий наиболее часто выделялись такие, как 1) повышение уровня 
медиаобразованности (30 %), 2) психологическая подготовка (23 %), 3) профилактические воспитательные 
беседы по поводу этической составляющей в таких текстах (12 %), 4) удаление подобных текстов, 
блокировка автора (10 %).

В вопросе о теневой стороне борьбы с токсичными медиатекстами 15 % затруднились с ответом, 
только 12 % респондентов отметили, что ее нет. Среди альтернативных вариантов фигурировали такие, как 
относительность субъективности восприятия таких текстов (25 %), ограничение свободы высказывания 
(10 %), возможность активации механизма реверсивной психологии, а значит, увеличения подобных 
материалов (7 %), увеличения страха выражать свое мнение (7 %). 

Стоит отметить, что на дискурсивном уровне токсичность включает в себя многие признаки агрессивной 
речи (или hate speech), в то же время, возможно, понятие стоит рассматривать именно в терминах выделения 
тех аспектов агрессивной речи, которые на данный момент наиболее волнуют общество: это скрытое 
психологическое воздействие (включая далеко идущие последствия), активация ответного механизма 
(токсичность в ответ), фактор субъективности восприятия таких текстов. 

4.3. Результаты мозгового штурма
Мозговой штурм предполагал уточнение и развитие тех идей, которые рассматривались и 

продуцировались информантами на предшествующих этапах. В ходе дискуссии студенты получили 
дискурсивный портрет токсичного медиатекста – его общий план (интегральная дефиниция, включающая 
в себя значимые, с точки зрения участников, признаки социальной реалии) и детальное описание заданных 
дискурсивной схемой элементов. 

Определение понятия «токсичный медиатекст»
В ходе обсуждения участники мозгового штурма пришли к выводу, что токсичный медиатекст – это 

продукт медиакоммуникации, включающий в себя активную и / или пассивную агрессию, основной 
целью которой является вызов негативной реакции у адресата и создание неконструктивного конфликта. 
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Особенности функционирования токсичных медиатекстов во многом определяет аудитория, чья роль в 
цифровых коммуникациях исключительно велика. В частности, по мнению информантов, «степень 
токсичности медиатекста зависит не от автора, а от аудитории, которая на него реагирует».

Адресант 
К адресантам токсичного медиатекста информанты отнесли несколько категорий авторов, среди 

которых:
1) пользователи социальных сетей, абсолютно уверенные в собственной правоте или безнаказанности 

своих действий либо не понимающие, к каким последствиям могут привести их высказывания. В эту 
группу включены «диванные критики», токсичные пенсионеры, школьники и т. п.

2) контент-мейкеры, пиарщики;
3) известные персоны (музыканты, блогеры, журналисты, политики).
Представители двух последних категорий с помощью таких текстов продвигают себя и свои 

медиапродукты, увеличивая просмотры, число подписчиков и получая таким образом известность. 
Участники обсуждения обратили также внимание на потенциальных адресантов – «сопереживающих». 

К ним были отнесены те, кто не создает токсичных сообщений по разным причинам (страх, конформизм, 
апатия), но хотел бы высказаться. 

Авторские интенции
Полученные данные подтверждают результаты анкетирования: в качестве основных намерений 

создателей токсичных медиатекстов указаны самоутверждение за счет собеседников, вызов деструктивных 
эмоций, моральное давление, хайп, унижение, опорочивание. Отмечалось также, что токсичный медиатекст 
может отвлечь людей от серьезных социальных проблем и спровоцировать народные волнения / хаос.

Адресат
В число непосредственных получателей токсичных сообщений в первую очередь входят люди, которые 

в силу возраста или характера очень остро всё воспринимают и не могут адекватно реагировать на 
агрессию и негатив в свой адрес (дети, подростки, люди с мягким характером). Кроме того, адресатами 
токсичных медиатекстов становятся оппоненты с альтернативным мнением, а также известные персоны, 
чья деятельность имеет публичный характер (блогеры, журналисты, политики).

Содержание высказывания
Информанты назвали ряд конфликтогенных тем: 
1) политика;
2) история;
3) религия;
4) сексизм, феминизм, расизм;
5) конфликт поколений;
6) интересы, хобби;
7) заработок;
8) семья;
9) стереотипы / их слом;
10) внешность;
11) личная, интимная жизнь и др.
Форма высказывания (типы текстов, поликодовая система знаков)
По наблюдениям информантов, для выражения агрессии существует множество деструктивных речевых 

действий и жанров (оскорбление, сарказм, ирония, черный юмор, неконструктивная жесткая критика, 
осуждение и т. д.). При этом коммуниканты используют разнообразные вербальные (лингвотоксины) 
и пунктуационно-графические (капслок, точка в конце предложений и др.) средства, обращаются к 
изобразительным (эмодзи, стикеры, мемы, фотографии адресата) и аудиовизуальным (звуковые треки и 
видео) материалам, зачастую вырывая их из контекста. Значимо, что токсичность медиакоммуникаций 
усиливается за счет её поликодовости: Если использовать многоплатформенную соцсеть, то в одном 
посте может быть несколько форматов: простыня текста, к ней видос, картиночка, гифочка, противная 
песенка, и в комментарии ещё зайти можно.

Каналы распространения сообщения
Студенты указывают, что токсичные медиатексты представлены на разных платформах, выделяя в 

качестве основных:
1) социальные сети;
2) официальные СМИ;
3) личную переписку, попавшую в Сеть;
4) сайты знакомств;
5) личные блоги.
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Специфика каналов: их технические возможности, алгоритмы представления информации, 
коммуникационная политика и многие другие факторы – оказывает существенное влияние на характеристики 
токсичных медиапродуктов (ТIkTok – короткие высказывания, YouTube – более развернутые сообщения; 
официальные СМИ – высокий уровень государственного контроля и т. п.).

Перлокутивный эффект (с каким результатом?)
Спектр возможных реакций на токсичные медиатексты чрезвычайно широк: ответная шутка, 

игнорирование агрессии, эскалация конфликта («Я подсяду» – люди начинают токсичить, потому что 
все так делают), культура отмены, публичное примирение оппонентов (Букетик через интернетик), 
повышение медийности. Информанты осознают, что перлокутивные эффекты затрагивают разные сферы – 
эмоционально-психологическую, социально-бытовую, материальную, религиозную, юридическую и даже 
витальную, когда результатом воздействия токсичных медиатекстов может стать суицид.

5. Заключение 
Проведенное исследование показало, что тема токсичности чрезвычайно значима для современного 

общества. Это подтверждают публикации отечественных и зарубежных ученых, предлагающих множество 
разных подходов к изучению деструктивных коммуникаций. Фокус нашего внимания сосредоточен 
на токсичном медиатексте как носителе агрессии в цифровой среде. Это сложное и динамичное 
явление, характеристики которого детерминируются языковыми, психологическими, социальными, 
технологическими и другими факторами. Выражение «токсичный медиатекст» пока не является 
общепринятым, но люди понимают, какую реалию оно обозначает, и осознают связанные с ней опасности.

Особенности предмета исследования определили специфику нашей методологии: для многоаспектного 
изучения токсичного медиатекста традиционный научный инструментарий (анкетирование и дискурсивный 
анализ) дополнен эвристическими техниками (свободное письмо и мозговой штурм). Их применение 
позволило сформировать представительную и разнообразную эмпирическую базу, анализ которой показал, 
как интерпретируют чрезвычайно важную для цифрового общества реалию студенты, включенные в систему 
современного медиаобразования. Такой выбор информантов обусловлен тем, что коммуникативный и 
профессиональный опыт представителей этой социальной группы делает их источником ценных сведений 
о значимых характеристиках культурных артефактов в цифровой среде.

Анкетирование и мозговой штурм отражают результаты осмысления информантами токсичного текста 
в контексте речевых практик. Так, результаты анкетирования по дискурсивной схеме позволили выделить 
следующие характеристики токсичного текста: 1) негативный психологический эффект, производимый 
подобными медиатекстами, в том числе с отложенным действием; 2) наличие конфликтогенной 
авторской интенции, связанной с комплексом психологических факторов; 3) возможность имплицитного 
функционирования токсичности, предполагающего ее воздействие даже в случае невовлечения адресата 
в дискуссию с автором медиатекста; 4) применение приема редукции или маскировки токсичного 
высказывания при помощи использования невербальных семиотических систем; 5) важность фактора 
субъективности как индикатора большой гибкости норм общения в цифровом пространстве или отсутствия 
усвоенных обществом характерных черт токсичного медиатекста – потенциал восприятия нетоксичных 
текстов как токсичных и наоборот. 

Содержание интегральной дефиниции, которая стала одним из главных результатов мозгового штурма, 
подтвердила важные, определяющие итоги анкетирования, касающиеся характеристик медиатекста: это 
продукт медиакоммуникации, включающий в себя активную и / или пассивную агрессию, основной целью 
которой является вызов негативной реакции у адресата и создание неконструктивного конфликта. Результаты 
также совпали и в отношении использования невербальных средств выражения деструктивных смыслов, при 
этом именно в ходе мозгового штурма респонденты отметили усиление токсичности медиакоммуникации 
за счет ее поликодовости. Показательно, что участники обсуждения продемонстрировали рефлексию не 
только в отношении авторов, то есть тех, кто является создателем текста, но и «не-авторов» – тех, кто 
не создает токсичные сообщения, но хотел бы высказаться по тому или иному поводу; более того, были 
рассмотрены возможные причины неучастия этой группы. Что касается адресатов, то участники мозгового 
штурма не просто охарактеризовали их по психологическим и / или социальным признакам, но попытались 
также понять, почему некоторые коммуниканты становятся получателями токсичных медиасообщений. 

Детальное описание и анализ дискурсивных аспектов выводит осмысление токсичности на новый 
уровень: это метакоммуникация, итогом которой является глубокое погружение в социальную реалию и 
четкое осознание её особенностей, что необходимо для дальнейшей разработки стратегий конструктивного 
реагирования на токсичные медиатексты в экологичной цифровой культуре.
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Аннотация. Целью исследования является разработка и эмпирическая верификация лингвистической 
модели выявления фейкового контента в цифровом медиапространстве. В работе предложен 
комплексный подход, интегрирующий методы корпусной лингвистики, критического дискурс-анализа 
и психолингвистики. Методологическая рамка включает корпусный анализ текстовых материалов из 
социальных сетей и региональных СМИ, психолингвистический эксперимент для оценки восприятия 
маркеров манипуляции, а также сравнительное тестирование эффективности модели против 
современных алгоритмов искусственного интеллекта. Результаты исследования выявили устойчивую 
триаду лингвистических индикаторов фейкового дискурса: аномально высокую эмоциональную 
нагрузку, системные нарушения дискурсивной связности и противоречия в модальных конструкциях. 
Разработанная модель продемонстрировала значительное превосходство над нейросетевыми аналогами 
в точности идентификации недостоверного контента. Практическая значимость подтверждена успешной 
имплементацией модели в образовательные программы медиаграмотности, где зафиксировано 
существенное снижение доверия к дезинформации, а также во встроенные алгоритмы редакционных 
систем, обеспечившие сокращение времени верификации новостей. Основной вывод работы заключается 
в том, что лингвистические методы не только обеспечивают высокоточную детекцию фейков, но и 
формируют когнитивные барьеры против манипулятивных стратегий, создавая основу для цифровой 
устойчивости в условиях экспоненциального роста синтетического контента. Результаты исследования 
вносят вклад в развитие медиалингвистики, цифровой журналистики и образовательных практик. 
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Abstract. This study aims to develop and empirically verify a linguistic model for detecting fake content in digital media environments. 
The research proposes a comprehensive approach integrating corpus linguistics, critical discourse analysis, and psycholinguistic 
methods. The methodological framework encompasses corpus analysis of textual materials from social networks and regional media, 
a psycholinguistic experiment assessing the perception of manipulative markers, and comparative testing of the model’s effectiveness 
against state-of-the-art artifi cial intelligence algorithms. The results reveal a consistent triad of linguistic indicators of fake discourse: 
abnormally high emotional load, systemic coherence violations, and contradictions in modal constructions. The developed model 
demonstrated signifi cant superiority over neural network counterparts in identifying unreliable content. Practical signifi cance is 
confi rmed through successful implementation in media literacy education programs, which recorded substantially reduced trust in 
misinformation, and in editorial system algorithms that decreased news verifi cation time. The study concludes that linguistic methods 
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not only ensure high-precision fake detection but also establish cognitive barriers against manipulative strategies, creating a foundation 
for digital resilience amid exponential growth of synthetic content. The fi ndings contribute to media linguistics, digital journalism, and 
educational practices, offering tools to counteract information threats in the generative AI era.

Key words: linguistic markers, fake content, emotiveness index, cohesion, modal imbalance, media education, generative AI, corpus 
analysis, critical thinking, digital resilience
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1. Введение
Цифровая медиасреда столкнулась с беспрецедентным вызовом: экспоненциальным ростом 

синтетического контента и алгоритмически генерируемых фейков, ведущих к системной эрозии 
информационной безопасности. Эмпирические исследования фиксируют, что свыше 67 % 
дезинформационных материалов используют гибридные манипулятивные стратегии, сочетающие 
лингвистические аномалии и психологическое воздействие (Vosoughi, Roy, Aral 2018; Grinberg, Joseph, 
Friedland, Swire-Thompson, Lazer 2019). При этом традиционные методы детекции, основанные на 
метаданных или бинарной классификации, демонстрируют ограниченную эффективность (Accuracy < 70 %) 
против современных генеративных моделей (GPT-4, RuGPT-3.5), что актуализирует потребность в 
лингвоцентричных решениях. Целью данного исследования стала разработка и эмпирическая валидация 
комплексной лингвистической модели выявления фейкового контента, интегрирующей количественный 
анализ текстовых аномалий с адаптацией к культурным и технологическим вызовам. Под лингвистической 
моделью выявления фейкового контента в данной работе понимается формализованная система 
диагностических правил и количественных метрик, описывающих лексико-стилистические, дискурсивные 
и прагматические аномалии текста. Модель реализована как алгоритм интегральной оценки, принимающий 
на вход текст и возвращающий бинарную классификацию с вероятностной оценкой, а также значения 
ключевых индикаторов (индекс эмотивности, показатель когезии, модальный дисбаланс).

Научная новизна работы заключается в первой формализации триады диагностических маркеров для 
русскоязычного контента: индекса эмотивности (ИЭ) > 12 %, показателя когезии < 0.4 по шкале Coh-Metrix 
и модального диссонанса (распространенность 63 % в фейках), а также в создании алгоритма динамической 
калибровки порогов для AI-генерируемых текстов. Методология исследования объединила корпусный 
анализ 2 000 текстов из Telegram, «ВКонтакте» и региональных СМИ (2024–2025 гг.), контролируемый 
эксперимент с участием 480 студентов и слепое тестирование эффективности против GPT-4. Практическая 
значимость подтверждена снижением доверия к фейкам на 41 % в образовательных программах и 
сокращением времени верификации контента на 40 %. При этом фокус настоящего исследования – 
текстовое ядро мультимодальных сообщений; анализ аудиовизуальных признаков рассматривается как 
пилотное направление и представлен ограниченным набором акустических показателей.

Работа вносит вклад в развитие цифровой лингвистики, предлагая инструменты для противодействия 
информационным угрозам в эпоху нейросетевых технологий.

2. Лингвистические аспекты фейкового дискурса: обзор и контекст
Фейковый дискурс, понимаемый как целенаправленно сконструированная коммуникация, направленная 

на искажение реальности и манипуляцию восприятием аудитории (Wardle, Derakhshan 2017), представляет 
собой сложный объект лингвистического анализа. Его структурные и прагматические особенности 
формируются под влиянием когнитивных уязвимостей реципиентов, технологических возможностей 
генерации контента и специфики социополитического контекста распространения (Pennycook, Rand 2019; 
Chesney, Citron 2021). Исследования последних лет выделяют устойчивые лингвистические паттерны, 
характерные для недостоверного контента, которые можно систематизировать по уровням анализа.

На лексико-стилистическом уровне ключевым маркером фейкового дискурса выступает гиперболизация. 
Эмпирические исследования обширных корпусов фейковых новостей, таких как анализ 10 000 сообщений 
(Grinberg, Joseph, Friedland, Swire-Thompson, Lazer 2019), демонстрируют высокую частотность метафор 
катастрофизма (например, «вирусный апокалипсис», «вакцинный геноцид») в темах повышенной 
социальной значимости, таких как пандемия COVID-19 или климатические изменения (Lazer, Baum, 
Benkler et. al. 2018). Интенсификация эмоционального воздействия достигается и за счет систематического 
использования адвербиальных модификаторов («катастрофически», «абсолютно», «невероятно»), что 
существенно повышает общую эмоциональную нагрузку текста (Tandoc, Lim, Ling 2018).

Синтаксический и дискурсивный уровни характеризуются нарушениями когезии и модальным 
дисбалансом. Анализ синтаксических структур в рамках системно-функциональной грамматики (Halliday, 
Matthiessen 2014) выявляет частые случаи контрапунктных тематических переходов, когда обсуждение, 
например, температурных аномалий резко смещается к конспирологическим теориям без адекватных 
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логических связок или обоснований (Bovet, Makse 2019). Важным диагностическим признаком является 
также модальный диссонанс, проявляющийся в сочетании эпистемической уверенности («несомненно», 
«доказано») с деонтической неопределенностью или предположительностью («следует предположить», 
«возможно») в рамках одного высказывания или смежных предложений, что создает эффект 
псевдообоснованности (Fairclough, 2013).

Прагматическая составляющая фейкового дискурса реализуется преимущественно через имитацию 
эпистемического авторитета и эксплуатацию эмоциональных архетипов. Тактики псевдонаучного 
дискурса включают вставку ложных или искаженных ссылок на авторитетные источники (например, 
журналы «The Lancet» или «Nature» в контексте дискуссий о технологиях 5G), а также использование 
квази-экспертной лексики («квантовая биология», «нанотоксины») вне корректного научного контекста, 
что статистически значимо повышает доверие аудитории к сообщению (Allcott, Gentzkow 2017; Pennycook, 
Rand 2019). Эмоциональное манипулирование часто строится на эксплуатации базовых архетипов страха, 
гнева или надежды, актуализируемых через специфический подбор лексики и риторических конструкций.

Современный фейковый контент все чаще приобретает мультимодальный характер, интегрируя 
вербальные, визуальные и аудиальные компоненты в единый семиотический комплекс (Kress, van Leeuwen 
2006). Исследования распространения deepfake-видео (Vosoughi, Roy, Aral 2018) указывают на наличие 
паралингвистических диссонансов (например, неконгруэнтность мимики говорящего и семантики 
произносимого текста) как на важный индикатор искусственности контента, хотя его автоматическая 
детекция остается технологически сложной задачей. Культурный контекст также играет значимую роль 
в формировании фейкового дискурса, определяя выбор специфических метафор, нарративных стратегий 
и визуальных кодов, что требует учета лингвокультурных особенностей при анализе (Piller 2011). 
Однако, несмотря на растущую сложность форм фейкового контента, его текстовое ядро сохраняет ряд 
диагностируемых лингвистических аномалий, что делает их анализ перспективным направлением для 
разработки методов детекции 

Настоящее исследование сосредоточено на верификации и уточнении ключевых текстовых 
маркеров фейкового дискурса, выявленных в работах указанных авторов, на актуальном материале 
русскоязычного цифрового медиапространства. Особое внимание уделяется лексико-стилистическим 
аномалиям (гиперболизация, клишированность) и нарушениям дискурсивной связности (когезия, 
модальность), которые могут служить основой для построения эффективной модели лингвистического 
аудита. Мультимодальные аспекты рассматриваются в ограниченном объёме; основным объектом анализа 
выступает вербальный компонент, тогда как визуальные индикаторы искусственности (несоответствие 
артикуляции и мимики, артефакты синтеза) отнесены к перспективам дальнейшей работы.

3. Методология исследования
Настоящее исследование направлено на разработку и апробацию лингвистической модели выявления 

фейкового контента в цифровой медиасреде, с фокусом на текстовые аномалии. Для достижения 
поставленной цели был реализован комплексный методологический подход, интегрирующий методы 
корпусной лингвистики, психолингвистический эксперимент и сравнительный анализ с современными 
алгоритмами искусственного интеллекта. Методология базируется на принципах, изложенных в работах 
по критическому дискурс-анализу (Fairclough 2013; Wodak, Meyer 2016, Wodak 2021), исследованию 
распространения ложной информации (Vosoughi, Roy, Aral 2018; Grinberg, Joseph, Friedland, Swire-
Thompson, Lazer 2019) и анализу медиадискурса (Kress, van Leeuwen 2006).

Корпус данных. Основу исследования составил специально сформированный корпус цифрового 
медиаконтента на русском языке, охватывающий период с 2024 по 2025 год. Общий объем корпуса – 
2 000 единиц, включающих текстовые новостные сообщения и посты социальных сетей (1 500 единиц), 
а также транскрипты аудиодорожек видео-новостей и видеоблогов (500 единиц). Для дополнительной 
валидации результатов на заключительном этапе исследования была сформирована расширенная выборка 
из 2 140 текстов, включающая материалы 2024–2025 гг. Отбор материала проводился с платформ, 
характеризующихся высокой виральностью контента и потенциальной уязвимостью к распространению 
дезинформации, преимущественно Telegram и «ВКонтакте» (Vosoughi, Roy, Aral 2018). Магистральным 
критерием включения служила виральность: в базу попадали материалы, преодолевшие порог ≥ 1000 
репостов/упоминаний за первые 72 часа. Тематические домены (политика, здравоохранение, социальные 
конфликты, наука и технологии) использовались как стратификационный фильтр для обеспечения 
репрезентативности. При конфликте критериев приоритет отдавался виральности; в пределах доменов 
тексты отбирались случайной выборкой с балансом «фейк/не-фейк». Для обеспечения репрезентативности 
и баланса, корпус был структурирован таким образом, что 50% единиц составили верифицированные 
фейки, а 50 % – достоверные материалы. Аннотация корпуса включала пометки о наличии ключевых 
лингвистических маркеров, выявленных в теоретическом обзоре (раздел 2), и результаты фактчекинга. 
Сбор данных осуществлялся полуавтоматически: с использованием Python-парсеров (Telegram API, 
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VK API) и последующей ручной верификацией. Автоматизированный сбор фиксировал метаданные (время 
публикации, канал/сообщество, охват/репосты/упоминания), после чего выполнялись дедупликация, 
нормализация и анонимизация источников; статус «фейк/достоверно» задавался по итогам фактчекинга 
либо независимой экспертной оценки (3 лингвиста).

Методы лингвистического анализа. Для выявления и количественной оценки текстовых 
аномалий, характерных для фейкового дискурса, был применен набор лингвистических инструментов 
и метрик. Центральное место занял анализ лексико-стилистических особенностей с использованием 
программного пакета LIWC-22 (Linguistic Inquiry and Word Count) (Pennebaker, Boyd, Jordan, Blackburn 
2015). Основное внимание уделялось расчету Индекса Эмотивности (ИЭ), определяемого как процентное 
отношение слов с выраженной негативной эмоциональной коннотацией (категории negemo, anx, anger в 
LIWC-22) к общему количеству слов в тексте (Boyd, Ashokkumar, Seraj, Pennebaker 2022). Этот метод, 
валидированный в многочисленных исследованиях медиадискурса (Tandoc, Lim, Ling 2018; Bovet, 
Makse 2019), позволяет объективно измерить уровень эмоциональной нагруженности. Дополнительно 
проводился частотный анализ клишированных метафор катастрофизма и конфликта (например, 
«война», «апокалипсис», «катастрофа», «жертва», «агрессор») с помощью конкордансера AntConc 
(https://www.laurenceanthony.net/software), что позволило выявить специфические лексические паттерны. 
Частотный анализ клишированных метафор выполнялся в рамках количественного контент-анализа с 
заранее определённой кодировочной схемой и операционализированными категориями («катастрофизм», 
«конфликт», «милитаризм»), что обеспечило сопоставимость результатов между доменами. Для оценки 
дискурсивной связности (когезии) применялся инструмент Coh-Metrix (Graesser, McNamara, Louwerse, 
Cai 2004), который рассчитывает комплексные показатели связности текста на основе плотности 
референциальных связей, коннекторов и лексического разнообразия. Когезия операционализировалась 
как интегральный показатель, объединяющий три группы индексов: референциальную связность, 
плотность дискурсивных коннекторов и лексическую близость соседних предложений. Референциальная 
связность оценивалась по доле общих лемм содержательных слов между соседними предложениями с 
учётом совпадений именованных сущностей и анафорических местоимений. Плотность коннекторов 
рассчитывалась как количество причинно-следственных, уступительных, временных и перечислительных 
связок на каждые сто слов из предварительно составленного словаря с нормировкой на длину предложений. 
Лексическая близость определялась по сходству векторных представлений соседних предложений, 
полученных одной и той же процедурой векторизации для обучающей и тестовой выборок. Каждый 
индекс нормировался на обучающей подвыборке до единого интервала от нуля до единицы с отсечением 
крайних значений на уровне девяносто пятого перцентиля. Интегральный показатель вычислялся как 
среднее трёх нормированных индексов; порог для фиксации нарушенной когезии подбирался по кривой 
«чувствительность-специфичность» на валидационной подвыборке. В итоговой конфигурации текст 
относился к группе с нарушенной когезией при значении интегрального показателя ниже 0,40; для 
тематических доменов применялись корректировки порога, установленные по результатам перекрёстной 
проверки. Особое внимание уделялось выявлению модального дисбаланса - противоречий между 
эпистемической (уверенность/знание) и деонтической (долженствование/необходимость) модальностью в 
рамках одного дискурсивного фрагмента, что анализировалось методом ручной разметки с последующей 
верификацией (Fairclough 2013). Межразметочная согласованность для признака «модальный дисбаланс» 
оценивалась по коэффициенту каппа Коэна на рандомизированной подвыборке 600 предложений. 
Итоговое значение составило 0,78 с девяносто пятипроцентным доверительным интервалом 0,74–0,82, 
что соответствует уровню от существенного до почти идеального согласия. Для подтипов модальности 
согласованность составила: эпистемическая уверенность – 0,81; деонтическое долженствование – 
0,73; смешанные конфликты – 0,69. Разметка выполнялась двумя экспертами «вслепую» по единому 
кодировочному справочнику; расхождения разрешались по процедуре третей аннотации и согласительного 
обсуждения с обязательной фиксацией правила и повторной перекодировкой спорных фрагментов. 
Контроль дрейфа критериев проводился пакетно после каждых 100 единиц разметки; минимально 
допустимое значение коэффициента для продолжения серии устанавливалось на уровне 0,70. Для анализа 
паралингвистических особенностей в транскрибированных видеоматериалах (тон, паузы, акцентуация) 
использовались возможности спектрального анализа в Adobe Audition и ручного аннотирования по 
заданным параметрам. Паралингвистический анализ носил пилотный характер и не входил в финальный 
классификатор; рассчитывались количественные признаки, отражающие темпо-ритмику и голосовые 
параметры речи, признанные информативными в компьютерной паралингвистике. Оценивались скорость 
речи в слогах в секунду и артикуляционный темп с учётом микропауз, что позволяет отделить собственно 
темп артикуляции от паузации как самостоятельного канала влияния на восприятие. Доля времени пауз 
вычислялась относительно суммарной длительности речевого фрагмента при нижнем пороге детекции 
пауз 200 миллисекунд и отдельном учёте микропауз от 50 до 199 миллисекунд, что обеспечивает 
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сопоставимость с распространёнными практиками супрасегментного анализа. Для основного тона 
регистрировались средний уровень и разброс, а также нормализованный диапазон высоты относительно 
медианного значения говорящего, что учитывает индивидуальные различия и снижает влияние тембра. 
Интенсивность характеризовалась вариативностью амплитуды по всему фрагменту, поскольку колебания 
громкости связаны с экспрессивностью и могут выступать маркерами эмоциональной нагруженности. 
Микропросодические показатели джиттер и шиммер вычислялись на коротком скользящем окне порядка 
30 миллисекунд с шагом около 10 миллисекунд, что соответствует типовым настройкам для анализа 
стабильности периодичности и колебаний амплитуды. Сегментация речевых участков выполнялась 
автоматическим детектором голосовой активности с последующей ручной верификацией на части 
корпуса; участки с низким отношением сигнал-шум (SNR, дБ) исключались для минимизации артефактов 
измерений. В рамках ограничений данной работы визуальные признаки синтетического видео, включая 
артикуляционную рассинхронизацию и артефакты генерации, не анализировались; их интеграция 
запланирована в будущей версии модели с мультимодальным объединением аудио- и видеопоказателей.

Психолингвистический эксперимент. Для оценки влияния выявленных лингвистических маркеров 
на восприятие и доверие аудитории был проведен эксперимент с участием 200 респондентов (студенты 
гуманитарных и технических специальностей ВУЗов г. Челябинска, возраст 18–25 лет, сбалансированное 
гендерное распределение). Респондентам последовательно предъявлялись 50 текстовых единиц, 
отобранных из корпуса (25 фейков, 25 достоверных), в рандомизированном порядке. После прочтения 
каждого текста участники оценивали по 7-балльной шкале Ликерта: 1) уровень доверия к информации; 
2) степень эмоционального воздействия; 3) субъективную оценку достоверности; 4) способность 
идентифицировать возможные манипулятивные приемы. Эксперимент также включал открытые вопросы о 
причинах доверия/недоверия к конкретным фрагментам текста. Процедура эксперимента была разработана 
с учетом методологии, применявшейся в исследованиях восприятия дезинформации (Pennycook, Rand 
2019; Vosoughi, Roy, Aral 2018). Целью было установить корреляцию между объективно измеренными 
лингвистическими аномалиями (ИЭ, модальный дисбаланс, низкая когезия) и субъективными оценками 
аудитории.

Сравнительный анализ эффективности. Для оценки практической значимости разрабатываемой 
лингвистической модели был проведен сравнительный анализ ее эффективности с современными 
алгоритмами детекции фейков на основе искусственного интеллекта. В качестве эталона сравнения 
выступила модель GPT-4 (OpenAI). На тестовой выборке, сформированной случайным образом из общего 
корпуса (20 % от общего объема, n=400, с сохранением баланса фейк/не-фейк), проводилась параллельная 
верификация контента:

Лингвистическая модель: Применялся алгоритм, основанный на комбинации пороговых значений 
выявленных маркеров (например, ИЭ > 12 %, наличие ≥ 2 клишированных метафор катастрофизма 
на 100 слов, показатель когезии Coh-Metrix < 0.4, фиксация модального дисбаланса). Окончательная 
классификация (фейк/не-фейк) выносилась на основе интегральной оценки.

GPT-4: Модели задавался прямой запрос на верификацию представленного текста («Является ли 
следующий текст фейковой новостью? Ответь только ‘да’ или ‘нет’: [текст]»). Использовался стандартный 
API без дополнительной тонкой настройки. Эффективность обеих моделей оценивалась по стандартным 
метрикам бинарной классификации: точность (Accuracy), полнота (Recall), F1-мера (F1-score), а также 
площадь под ROC-кривой (AUC) (Gutierrez-Vasques, Bentz, Samardžić 2023). Статистическая значимость 
различий в эффективности определялась с использованием критерия хи-квадрат. 

Сравнение с моделью искусственного интеллекта проводилось при фиксированных условиях. Дата 
инференса: 15–18.09.2025; версия интерфейса: gpt-4-0613. Параметры генерации: детерминированный 
режим (температура равна нулю, верхняя вероятность без ограничений, коэффициенты штрафов за 
повторения отключены), максимальная длина ответа – 256 токенов, число прогонов – один. Формулировка 
запроса: «Является ли следующий текст фейковой новостью? Ответь только «да» или «нет»». Язык 
подсказки соответствовал языку анализируемого текста; метаданные и ссылки удалялись. Тестовая 
выборка объёмом 400 документов была сбалансирована по классам и стратифицирована по тематическим 
доменам; пересечений с обучающими поднаборами не было. Для оценки использовались точность, 
полнота, точность предсказания позитивного класса, F1-мера и площадь под ROC-кривой; девяносто 
пятипроцентные доверительные интервалы рассчитывались бутстрэп-процедурой на уровне документов, 
для долей – интервалом Уилсона. Различия между моделями проверялись критерием хи-квадрат с 
поправкой на множественные сравнения. Для контроля устойчивости выполнена повторная прогонка на 
десятипроцентной подвыборке при нулевой и малой температуре; ранжирование классов не изменилось 
на статистически значимом уровне.

Этические соображения. Исследование проводилось с соблюдением этических норм. Участники 
психолингвистического эксперимента были проинформированы о его целях и дали информированное 
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согласие. Персональные данные не собирались. Материалы корпуса, содержащие потенциально опасную 
или оскорбительную дезинформацию, использовались исключительно в исследовательских целях с 
соблюдением конфиденциальности источников их распространения.

Для обработки данных и реализации алгоритмов использовались Python-библиотеки (spaCy 3.7, scikit-
learn 1.3) и адаптированные версии лингвистических инструментов, что позволило автоматизировать 
расчет комплексных показателей.

4. Результаты и обсуждение
Проведенное исследование позволило получить эмпирически верифицированные данные о 

лингвистических характеристиках фейкового дискурса в русскоязычном цифровом пространстве 
и эффективности предложенной модели детекции. Результаты корпусного анализа подтвердили 
наличие статистически значимых различий между верифицированными фейковыми и достоверными 
текстами по ключевым лингвистическим параметрам. Наиболее диагностически значимым маркером 
продемонстрировал себя индекс эмотивности (ИЭ): в выборке фейковых текстов его среднее значение 
составило 15,3 % (SD = 4.2), что существенно превышает показатель в достоверных материалах (5,1 %, 
SD = 2,8; t (1998) = 38,7, p < 0.001). Данный результат согласуется с выводами предыдущих исследований 
о гиперболизации как ключевой стратегии манипулятивного дискурса (Tandoc, Lim, Ling 2018; Grinberg, 
Joseph, Friedland, Swire-Thompson, Lazer 2019), однако выявленный порог (> 12 %) оказался выше, чем в 
англоязычных корпусах, что может отражать культурно-специфическую интенсивность эмоционального 
воздействия в русскоязычной медиасреде.

Систематический частотный анализ клишированных метафор выявил устойчивые паттерны. 
Метафоры катастрофизма («крах», «апокалипсис», «война») встречались в 78 % фейковых текстов (против 
18 % в достоверных; χ²(1) = 412,5, p < 0.001) со средней плотностью 8,7 случаев на 1 000 слов. При 
этом наблюдалась тематическая кластеризация: в политических фейках доминировала милитаристская 
лексика («информационный фронт», «санкционный удар» – 22,3 / 1000 слов), в материалах о здоровье 
– медицинско-катастрофическая («генетическая бомба», «вакцинный геноцид» – 15,1 / 1000 слов). Этот 
паттерн коррелирует с данными исследований о эксплуатации архетипических страхов (Pennycook, Rand 
2019), но демонстрирует специфическую лексическую реализацию в русскоязычном контенте.

Анализ дискурсивной связности с использованием Coh-Metrix выявил значимое снижение показателей 
когезии в фейковых текстах (mean = 0,31, SD = 0,11) по сравнению с достоверными (mean = 0.49, 
SD = 0,09; t (1998) = 25,4, p < 0,001). Особенно выраженными были нарушения на уровне локальной 
связности (референциальная и причинно-следственная), что проявлялось в частых логических разрывах и 
немотивированных тематических сдвигах. Модальный дисбаланс (противоречия между эпистемической 
и деонтической модальностью) был зафиксирован в 63 % фейков (против 9 % в контрольной группе; 
χ²(1) = 351,2, p < 0.001), подтверждая его роль как важного индикатора искусственной аргументации, что 
согласуется с положениями критического дискурс-анализа (Fairclough 2013).

Результаты психолингвистического эксперимента (N = 200) показали значимое влияние выявленных 
маркеров на восприятие аудитории. Тексты с ИЭ > 15 % и модальным дисбалансом получали на 37 % 
более высокие оценки доверия (по 7-балльной шкале) по сравнению с текстами без этих маркеров при 
сопоставимой фактической сложности (F (1,198) = 42,3, p < 0.001). При этом лишь 29 % респондентов 
смогли верно идентифицировать модальный дисбаланс как признак манипуляции в открытых вопросах, 
что свидетельствует о низкой осознанности этого лингвистического механизма. Анализ обратной связи 
выявил парадокс: несмотря на высокое доверие к эмоционально насыщенным текстам, 65 % респондентов 
отмечали их «навязчивость» или «избыточную драматизацию», однако это не снижало общего уровня 
доверия, что подтверждает гипотезу о когнитивном диссонансе при восприятии фейков (Pennycook, Rand 
2019).

Сравнительный анализ эффективности разработанной лингвистической модели с алгоритмом GPT-4 
на тестовой выборке (n = 400) продемонстрировал ее существенное преимущество. Интегральная модель, 
основанная на комбинации пороговых значений (ИЭ > 12 %, Coh < 0,4, наличие модального дисбаланса), 
достигла точности (Accuracy) 89,5 % и F1-score 92,3 %. GPT-4 показал значительно более низкие результаты 
– Accuracy 64,8 % и F1-score 67,2 % (χ²(1) = 78,4, p < 0,001). Качественный анализ ошибок GPT-4 выявил 
системную проблему: модель часто классифицировала сатирические или полемические тексты с высокой 
эмотивностью как фейки (ложноположительные срабатывания – 28 %), а хорошо структурированные 
фейки с умеренной эмоциональной нагрузкой – как достоверные (ложноотрицательные – 39 %). Это 
свидетельствует о недостаточной чувствительности ИИ-алгоритмов к нюансам лингвистической 
аномальности в сравнении с комплексной лингвистической моделью (Gutierrez-Vasques, Bentz, Samardžić 
2023).

Обсуждение полученных результатов позволяет констатировать, что предложенная триада маркеров 
– эмоциональная гиперболизация (ИЭ > 12 %), нарушения дискурсивной связности (Coh < 0,4) и 
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модальный дисбаланс – образует надежную диагностическую основу для выявления текстовых фейков в 
русскоязычном сегменте. Выявленная культурная специфика (интенсивность метафор, порог эмотивности) 
подчеркивает необходимость адаптации лингвистических моделей к региональным особенностям, что 
соответствует выводам исследований культурной вариативности дискурса (Piller 2011). Ограничением 
исследования является фокус преимущественно на текстовые форматы, что требует дальнейшего изучения 
взаимодействия вербальных маркеров с мультимодальным контекстом в духе работ Kress и van Leeuwen 
(2006).

5. Лингвистическая модель детекции фейкового контента: эмпирические основания и архитектура
Эмпирические результаты, полученные в ходе комплексного анализа корпуса и психолингвистического 

эксперимента, послужили фундаментом для разработки трехуровневой лингвистической модели выявления 
фейкового контента. Данная модель интегрирует микро-, макро- и прагматический уровни анализа в 
рамках единой диагностической системы, что обеспечивает верификацию текстовых аномалий с учетом их 
коммуникативного контекста. Теоретической основой модели выступили принципы критического дискурс-
анализа (Fairclough 2013), акцентирующего социальную обусловленность дискурса, и коммуникативно-
речевого подхода, трактующего язык как инструмент конструирования реальности.

Микролингвистический уровень модели фокусируется на количественно верифицированных лексико-
грамматических аномалиях. Ключевым диагностическим критерием является индекс эмотивности 
(ИЭ) > 12 %, рассчитываемый как доля слов с негативной коннотацией (категории negemo, anx в LIWC-
22). Статистический анализ подтвердил, что превышение данного порога встречается в фейковых текстах 
в 2,4 раза чаще, чем в достоверных (t (1998) = 38,7, p < 0,001), причем в политических фейках средний 
ИЭ достигает 17,2 %. Вторым значимым маркером выступает плотность клишированных метафор 
катастрофизма ≥ 8,7 на 1 000 слов (например, «санкционный удар», «вакцинный геноцид»), при этом в 
подгруппе политических фейков частота милитаристской лексики («фронт», «атака», «оборона») достигает 
22,3 / 1 000 слов, что в 4,3 раза превышает показатель достоверных материалов (χ²(1) = 412,5, p < 0,001).

Дискурсивный уровень модели направлен на выявление системных нарушений связности и 
аргументации. Эмпирически установлено, что показатель когезии < 0,4 по шкале Coh-Metrix (Graesser, 
McNamara, Louwerse, Cai 2004) служит надежным индикатором логических разрывов: среднее значение 
когезии в фейках (0,31, SD = 0,11) на 37 % ниже, чем в достоверных текстах (0,49, SD = 0,09; t (1998) = 25,4, 
p < 0,001). Важную роль играет и модальный дисбаланс, выявленный в 63 % фейков (против 9 % в 
контрольной группе; χ²(1) = 351,2, p < 0,001), где сочетание эпистемической уверенности («несомненно») 
и деонтической неопределенности («следует предположить») создает эффект псевдообоснованности.

Прагматический уровень модели анализирует контекстуальные манипуляции, включая эксплуатацию 
культурных архетипов. Корпусный анализ подтвердил доминирование милитаристского дискурса в 
78 % русскоязычных фейков, что отражает историко-культурную специфику восприятия конфликтов 
(Piller 2011). Экспериментальные данные также выявили эффективность имитации эпистемического 
авторитета: вставка псевдонаучных терминов («квантовая биология», «нанотоксины») повышала доверие 
респондентов на 33 % по сравнению с нейтральными формулировками (F (1,198) = 28,1, p < 0,001).

Алгоритм верификации реализует четырехэтапную процедуру, оптимизированную по результатам 
тестирования. На этапе первичного скрининга автоматически рассчитывается ИЭ через LIWC-22, 
причем тексты с ИЭ ≤ 5 % классифицируются как достоверные без дальнейшего анализа. Корпусная 
верификация включает сопоставление метафор с базой клише (AntConc) и оценку когезии (Coh-Metrix). 
Для текстов с пограничными значениями (ИЭ = 10–12 %) активируется экспертная проверка модальности 
и прагматических стратегий. Финальная интегральная оценка присваивает весовые коэффициенты 
ключевым маркерам (ИЭ: 0,4; когезия: 0,3; модальность: 0,3), а порог классификации установлен на уровне 
0,75 по шкале достоверности.

Научная новизна модели заключается в синтезе количественных и качественных методов, где 
инструменты корпусной лингвистики (LIWC-22, Coh-Metrix) дополнены дискурсивным анализом, 
что соответствует современным трендам цифровой гуманитаристики. Ее адаптация к культурному 
контексту (учет высокой частотности военных метафор в Рунете) снизила долю ложных срабатываний 
на 22 % по сравнению с англоцентричными аналогами. Валидация на выборке из 400 единиц контента 
подтвердила высокую эффективность: точность (Accuracy) достигла 89,5 %, F1-score – 92,3 %, AUC – 0,94. 
Преимущество перед GPT-4 (F1 = 67,2 %) объясняется фокусом на лингвистических аномалиях, которые 
игнорируются ИИ-алгоритмами, такими как модальный дисбаланс и культурно-специфичные клише.

Ограничения модели связаны с зависимостью от качества транскрипции для аудиовизуального 
контента (ошибки распознавания речи снижают точность на 15 %) и динамикой медиаландшафта, 
требующей ежегодной калибровки пороговых значений. Ограничением исследования является отсутствие 
алгоритмической обработки визуальных признаков deepfake-видео (кадровые артефакты, несоответствие 
позы и мимики, рассинхронизация артикуляции с речью), что сужает переносимость результатов на 
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мультимодальные случаи. В дальнейшем планируется расширение модели до мультимодальной версии с 
интеграцией визуальных и акустических индикаторов в единую интегральную оценку. Для оптимизации 
предложены динамические пороги ИЭ, адаптирующиеся к тематическим кластерам (например, 15 % для 
политики, 10 % для науки), и интеграция с NLP-моделями (BERT) для анализа синтаксических аномалий, 
таких как двойные отрицания и пассивные конструкции. 

Таким образом, модель демонстрирует, что комбинация эмпирически верифицированных 
лингвистических маркеров с многоуровневым анализом обеспечивает воспроизводимую точность 
детекции фейков. Ее внедрение в редакционные системы (например, FactLingua) сократило время 
верификации новостей на 40 % за счет автоматизации скрининга лексико-стилистических аномалий, 
что подтверждает практическую значимость разработки. Перспективы развития связаны с расширением 
модели на мультимодальные форматы в рамках парадигмы «дискурс как коммуникативное событие», где 
вербальные маркеры будут соотнесены с визуальными и аудиальными компонентами контента. 

6. Практическое применение и эмпирическая валидация модели
Эффективность лингвистической модели подтверждена серией контролируемых экспериментов, 

соответствующих стандартам доказательной науки. Результаты демонстрируют воспроизводимую 
эффективность модели в трех ключевых аспектах: формирование критического восприятия, оптимизация 
верификации контента и адаптация к эволюции дезинформации.

Образовательная валидация 
В исследовании с участием 480 студентов (возраст 18–25 лет) проведена оценка влияния модели на 

медиакомпетенции. Процедура включала претестирование (базовая оценка доверия к фейкам по 7-балльной 
шкале), 16-часовой тренинг с практикумом по выявлению лингвистических маркеров (ИЭ > 12 %, 
модальный дисбаланс, метафоры катастрофизма), и посттестирование на верифицированных материалах. 
Результаты показали:

· Снижение доверия к фейкам на 41 % (Δmean = 2,87; t (479) = 12,34, p < 0,001);
· Рост точности идентификации гиперболизации с 31 % до 82 % (χ²(1) = 97,25, p < 0,001);
· Улучшение распознавания модальных конфликтов с 19 % до 77 % (χ²(1) = 85,41, p < 0,001);
· Сохранение 74 % навыков через 3 месяца (F (2,478) = 41,6, p < 0,001). Корреляционный анализ 

подтвердил связь между усвоением модели и критическим мышлением (r = 0,71, p < 0,001), что согласуется 
с механизмами когнитивной иммунизации к дезинформации (Pennycook, Rand 2019).

Операционная эффективность 
На корпусе из 2 140 текстов (Telegram, «ВКонтакте», региональные СМИ; 2024–2025 гг.) проведено 

слепое тестирование алгоритма модели против экспертной верификации. Результаты:
· Точность классификации: 89,5 % (95 % ДИ: 87,1–91,7 %);
· Сокращение времени анализа на 40 % (с 25,3 ± 4,1 до 15,1 ± 3,2 мин/текст; t (2139) = 18,73, 

p < 0,001);
· Снижение ложных срабатываний до 6,8 % против 22,1 % у GPT-4.

Эффективность обусловлена автоматизацией ресурсоемких операций: расчет ИЭ (Python-реализация 
LIWC-аналога) сократил экспертные трудозатраты на 52 %, а алгоритм детекции модальных конфликтов 
(на базе spaCy) повысил точность верификации нарративов на 37 %.

Адаптация к генеративным угрозам
Для оценки устойчивости модели к AI-фейкам создан субкорпус из 420 текстов, сгенерированных 

RuGPT-3.5 и ChatGPT-4. Анализ выявил:
· Сохранение диагностической значимости маркеров: средний ИЭ = 10,2 ± 2,1 % (против 15,3 ± 4,2 % 

в ручных фейках); когезия = 0,38 ± 0,07 (порог 0,4).
· Необходимость калибровки: 18.4 % ложных срабатываний для AI-текстов.
· Культурную устойчивость: плотность военных метафор в русскоязычных AI-фейках (15,7 / 1 000 

слов) соответствовала ручным аналогам. Динамическая адаптация порогов (ежеквартальный пересмотр на 
основе мониторинга 10 000 AI-текстов) снизила ошибки до 8,3 %.

Ограничения и решения 
Выявленные вызовы и корректирующие меры:
1. Дефицит лингвистических компетенций: Внедрение интерактивных тренажеров в учебные 

модули снизило ошибки идентификации маркеров с 23 % до 7 % (F (1,478) = 29,4, p < 0,001).
2. Эволюция нарративов: Локализация словарей метафор (добавление 120 неологизмов 2024 г. 

типа «нейро-колониализм») повысила точность детекции на 12 %.
3. Контекстуальная вариативность: Разработка отраслевых порогов ИЭ (политика: 15 %; наука: 

9 %; медицина: 11 %) снизила ложные срабатывания на 17 %.
Эмпирические данные подтверждают, что модель:
· Формирует устойчивые когнитивные барьеры против дезинформации (41 % снижение доверия).
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· Обеспечивает ресурсную эффективность верификации (40 % экономия времени).
· Сохраняет диагностический потенциал в условиях генеративного ИИ (Accuracy = 84,2 % для AI-

фейков). Статистическая значимость результатов (p < 0,001) во всех тестах обосновывает применимость 
модели в образовательных, медийных и аналитических системах.

Заключение
Проведенное исследование эмпирически подтвердило диагностическую ценность лингвистических 

маркеров для борьбы с цифровой дезинформацией. Установлено, что триада текстовых аномалий – 
гиперболизация (ИЭ > 12 %, чувствительность 89 %, специфичность 94 %), нарушение когезии (Coh-
Metrix < 0,4, AUC = 0,91) и модальный дисбаланс (OR = 14,7, p < 0,001) – служит универсальным индикатором 
фейков в русскоязычном медиапространстве. Разработанная модель продемонстрировала образовательную 
эффективность, выразившуюся в 41 % снижении доверия к фейкам и сохранении 74 % навыков верификации 
через 3 месяца, а также операционное превосходство над алгоритмами ИИ (Accuracy = 89,5 % против 67,2 % 
у GPT-4). После динамической калибровки порогов модель достигла точности 84,2 % для AI-генерируемых 
фейков, что подтверждает ее адаптивность к эволюции угроз. Практическая реализация в формате алгоритма 
FactLingua обеспечила сокращение трудозатрат на верификацию на 52 % и снижение ложных срабатываний 
до 6,8 %. К ограничениям модели относятся необходимость регулярной калибровки под новые генеративные 
технологии (требуется ежеквартальное обновление словарей) и зависимость от уровня лингвистической 
подготовки пользователей. Отдельным ограничением является отсутствие алгоритмической обработки 
визуальных признаков deepfake-видео, что будет учтено при расширении модели до мультимодального 
формата. Перспективные направления включают интеграцию с мультимодальными системами детекции 
(анализ диссонанса текст/визуал), разработку кросс-культурных адаптаций для стран СНГ и создание 
открытого API для верификации контента в социальных сетях. Полученные результаты доказывают, что 
лингвистические методы формируют основу для системного противодействия дезинформации в условиях 
технологической трансформации медиасреды. 
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Аннотация. Статья посвящена проблеме языковых средств формирования и транслирования 
медиаобразов культурных ландшафтов в современном тревел-дискурсе. Актуальность выбранной 
темы обусловлена интересом ученых к своеобразию вербального компонента медиатекстов сферы 
туризма в связи с использованием языка в качестве одного из влиятельных инструментов убеждения и 
привлечения бóльшего числа посетителей в страну, регион, город; малоизученностью роли конкретных 
лексико-семантических, тематических групп лексем в экспликации медиаобразов территорий в тревел-
текстах. Цель статьи – выявить, систематизировать и описать мифолексемы, выступающие средствами 
репрезентации медиаобразов природно-культурных комплексов регионов России и иных стран в текстах 
журналов путешествий. Источниками исследования послужили отечественные тревел-журналы «Вояж», 
«Отдых в России» и «Russian Traveler». Методом сплошной выборки из медиатекстов, опубликованных 
в 2022–2025 гг., было извлечено 112 мифолексем, ставших предметом анализа. В основу классификации 
мифолексем положены 4 критерия: источник, этимология, обозначаемый объект вымышленного мира, 
структурная организация. Выделено 6 основных лексико-семантических групп мифолексем, в составе 
которых отмечены простые, составные, сложные единицы из этнических мифов, религиозно-философской 
литературы и фольклора, восходящие к древнерусскому и старославянскому языкам, титульным языкам 
этносов многочисленных республик России, а также некоторым другим языкам мира. Установлено, что 
мифолексемы благодаря тематическим и ситуационным связям друг с другом, реальными топонимами, 
экзотизмами, синтагматическим отношениям с атрибутивными словоформами с семами ‘этнос’, 
‘территория’ маркируют «верхний слой» культурных ландшафтов, именуемый «Духовная культура» и 
связанный с региональной, этнической, национальной идентичностью. 
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Abstract. The article raises the issue of the representation of media images of cultural landscapes in the modern travel discourse. 
The purpose of the article is to identify, systematize, and describe mytholexemes that serve as lexical means of representing natural and 
cultural complexes of the regions in Russia and other countries in the media texts of travel magazines. The material of the study was 
domestic travel magazines “Voyazh”, “Otdyh v Rossii”, and “Russian Traveler”. A total of 112 mythological lexemes were extracted 
from media texts published in 2022–2025 using the continuous sampling method. Their taxonomy is based on four criteria: source, 
etymology, fi ctional world object, and structural organization. Six main lexical-semantic groups of mythological lexemes have been 
identifi ed, including simple, compound, and complex units from ethnic myths, religious and philosophical literature, and folklore, 
which are derived from Old Russian and Old Slavic languages, the offi cial languages of numerous republics in Russia, and other 
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languages around the world. It has been established that mytholexemes, due to their thematic and situational connections with each 
other, real toponyms, exotisms, and syntagmatic relations with attributive word forms with the semes ‘ethnos’ and ‘territory’, mark 
the upper layer of cultural landscapes, which is referred to as “Spiritual Culture” and is associated with regional, ethnic, and national 
identity.
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group, exoticism, attributive vocabulary
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Введение
Современные условия геополитической и социокультурной реальности – напряженность и конфликты 

между странами, распространение массовой культуры, изменение аксиологической системы в условиях 
действия процессов цифровизации и глобализации и др. – определяют объективную необходимость 
развития и стимулирования положительной национальной и региональной идентичности территорий. 
В основе формирования этих комплексных нематериальных многокомпонентных конструктов заметную 
роль играют культурные ландшафты, трактуемые как географическая среда человеческого бытия в 
совокупности с культурным контекстом и исторической памятью (Стрелецкий 2020: 84). 

Интегрируя базовое понятие мировой культурной географии в область коммуникативистики и 
семиотики, отечественные географы и культурологи заметное место в рабочих моделях культурных 
ландшафтов отводят особому когнитивному и эмоциональному компоненту – слову (Разви 2021: 
112). Наряду со зрительной, слуховой, тактильной, обонятельной и вкусовой формами представления 
культурных ландшафтов утверждается речевая – текстовая и ономастическая (Калуцков 2009). При этом 
ведущими единицами ономастической формы признаются топонимы, а основными формами текстовой 
– диалектные фольклорные тексты, художественные тексты (Калуцков 2009, 2025; Лавренова 2019; 
Рагулина 2024). Однако идея автора семиотической концепции культурного ландшафта О. А. Лавреновой 
о его способности «прочитываться» через путешествие (Лавренова 2019: 44) позволяет утверждать 
возможность представления культурного ландшафта еще и текстами тревел-дискурса, распространяемыми 
через различные каналы медиа. 

В целом в лингвистике интерес к феномену культурного ландшафта присутствует и 
стимулируется одновременным действием совокупности взаимосвязанных факторов: популяризацией 
междисциплинарных исследований; актуализацией традиционного для мирового языкознания 
утверждения о тесной связи языка и культуры; развитием идей американского социолога 
И. Валлерстайна о геокультуре, канадских ученых Р. Ландри и Р. И. Бурхиса о специфике бытования 
языков в пространстве мегаполисов, концепции конкурентной идентичности территорий британского 
исследователя С. Анхолта; формированием таких новых научных направлений, как лингвомаркетология 
и лингвоимиджеология (Демешкина, Дутчак 2020; Садуов 2020; Волошина 2022; Захарова, Захарова 
2022; Хохолова, Филиппова 2024). Но среди непосредственно медиалингвистических исследований 
отечественных и зарубежных ученых первой четверти XXI века работы, посвященные проблеме 
«оязыковления» культурных ландшафтов в тревел-дискурсе, встречаются пока спорадически. Так, 
М. А. Брагина и В. Н. Левина, рассматривая медиаобраз культурно-географического пространства 
Республики Тувы в русскоязычных медиатекстах о путешествиях (блоги, сайты, посты, подкасты), 
указывают вербальные и невербальные средства его формирования, в частности лексемы с пейзажной 
семантикой (долина, небо, луг, степь, дорога, река, парк и др.), эпитеты, образующие синонимические 
ряды (самобытная, первозданная, полудикая; труднодоступная, высокогорная), фотоиллюстрации 
(живописные степные и горные пейзажи), определенные аудио- и видеоряды (видеоряд о свадебных 
традициях, записи горлового пения и др.) (Брагина, Левина 2023: 188–195). М. А. М. Салим, А. П. Мат 
Сом на базе контента туристических веб-сайтов Сулавеси-Селатана изучают инструментарий создания 
медиаобраза культурного ландшафта одного из регионов Индонезии (Salim, Mat Som 2018). Разграничивая 
словесные и несловесные средства, к первым они относят преимущественно синтаксические – 
словосочетания типа культурные достопримечательности, традиционная культура и описательные 
предложения, а ко вторым – изображения людей в традиционных костюмах, фотографии фестиваля 
Тонрангенг, достопримечательностей города Парепаре (Salim, Mat Som 2018: 366–368). А К. Мелуцци 
и С. Бальзамо, анализируя тексты гастрономических путеводителей и популярных веб-сайтов Siciland.
com и touringclub.it, приходят к выводу об активном использовании глюттонической лексики, которая 
дает потенциальному туристу «возможность ощутить типичные вкусы и ароматы» при представлении 
культурных ландшафтов регионов Италии (перевод наш. – О. С.) (Meluzzi, Balsamo 2021: 9). 
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Сопоставляя имеющиеся научные исследования, посвященные представлению медиаобразов 
культурных ландшафтов в тревел-дискурсе, можно сделать несколько выводов: 

1) рабочий инструментарий, используемый для их создания и выражения, включает различные 
семиотические средства, что, безусловно, определяется самой гетерогенной природой современных 
медиатекстов;

2) к вербальным средствам «оязыковления» культурных ландшафтов относятся и лексические, и 
морфологические, и синтаксические единицы;

3) проблема описания, сохранения и ретрансляции культурного ландшафта во времени и пространстве 
через медиатексты тревел-дискурса, оказывающего существенное влияние на формирование когнитивной 
картины мира современного человека за счет аккумулирования познавательного компонента, 
этнокультурных авто- и гетеростереотипов, поддерживания культурных традиций и аксиологических 
систем, все же находится в стадии разработки. Множество важных вопросов (Каков полный список 
единиц-репрезентантов культурных ландшафтов в тревел-дискурсе? Этот список закрытый или 
открытый? Как установить эффективность той или иной единицы вербальной части тревел-медиатекстов 
в плане представления культурного ландшафта? Есть ли разница в инструментах экспликации внешних и 
внутренних моделей культурных ландшафтов? и т. п.) являются нерешенными.

Материалы и методы исследования
Источником материала исследования выступили отечественные журналы о путешествиях: «Отдых в 

России», «Вояж» и «Russian Traveler». Подобные издания, по верному замечанию Л. П. Дускаевой, как раз 
фиксируют «результаты познавательной деятельности человеком пространства обитания» и реализуют их 
«в специфическом коммуникативном сценарии – путешествия по той или иной территории», демонстрируя 
ряд специфических основных и дополнительных интенций, среди которых осведомление о территории и 
ее эмоциональная и рациональная оценка (Дускаева 2014: 85–86).

Выбор именно трех перечисленных журналов был обусловлен следующими экстралингвистическими 
причинами:

– размещением контента не только в печатных выпусках, но и веб-ресурсах (https://voyagemagazine.ru/; 
https://rustur.ru/; https://rtraveler.ru/), что делает его кроссплатформенным, легко доступным для чтения и 
исследования; 

– схожестью тематики (предметом освещения выступают путешествия, туризм, включается 
информация об истории, географии и культуре России и ее регионов, а также зарубежных стран), аудитории 
(потенциальный читатель – опытные и начинающие путешественники любого пола, возраста и социального 
положения, все те, кому интересны новые или, напротив, уже хорошо известные направления отдыха, быт, 
гастрономия, традиции разных этносов), функций (преимущественно информационная, познавательная, 
эстетическая).

Всего было проанализировано 504 медиатекста («Russian Traveler» – 182, «Отдых в России» – 210 и 
«Вояж» – 112) из 36 выпусков журналов путешествий (14 номеров журнала «Russian Traveler», 14 – «Отдых 
в России» и 8 – «Вояж»), а также из рубрик «Маршруты» («Вояж»), «Регионы», «Куда поехать» («Отдых в 
России») и «Путешествия» («Russian Traveler») с веб-сайтов перечисленных изданий. Весь рассмотренный 
корпус тревел-текстов относится к периоду с 2022 по 2025 гг.

Отправной точкой нашего исследования стало предположение, что одним из средств репрезентации 
медиаобразов культурных ландшафтов на лексико-семантическом уровне вербальной части текстов 
тревел-журналов способны выступать мифолексемы благодаря их интертекстуальной природе и 
аккумулированию в семантике культурных представлений. Для анализа методом сплошной выборки из 
указанного корпуса медиатекстов было извлечено 112 мифолексем (без контекстных повторов). При их 
интерпретации использовались толковые, этнолингвистические, этимологические, энциклопедические, 
двуязычные словари, а также научные справочные издания. 

К рассмотренному материалу применялись следующие методы: метод контент-анализа (и манифестный 
тип, предполагающий декодирование содержания текста, лежащего на поверхности, и латентный, 
основанный на поиске скрытых значений); лингвокультурологический метод, обусловленный постоянным 
присутствием в тревел-медиатекстах и мифолексемах культурозначимой информации; описательный метод 
с приемами наблюдения, классификации, обобщения; метод контекстуального анализа, представленный 
приемом выявления специфики употребления мифолексем в тревел-медиатекстах; дистрибутивный метод, 
основанный на приеме изучения непосредственного окружения анализируемых языковых единиц; метод 
количественного анализа, направленный на количественную обработку полученных данных. 

Некоторые сделанные в исследовании выводы опираются на данные основного подкорпуса 
Национального корпуса русского языка (далее – НКРЯ).

Результаты исследования и обсуждение
В медиатекстах журналов путешествий мифолексемы не составляют однородной группы. Они 
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номинируют разные объекты вымышленного мира, отличаются своей структурной организацией и 
происхождением. 

Основных источников у мифолексем рассматриваемых медиатекстов три: этнические мифы (среди 
мифолексем обнаруживаем единицы из марийской, удмуртской, хакасской, чувашской, якутской, 
вайнахской, полинезийской, древнегреческой, финской, японской, гавайской, китайской мифологий); 
религиозные учения (ислам, иудаизм, христианство, буддизм, даосизм, индуизм); фольклорные тексты 
(русские, башкирские, алтайские, монгольские предания, легенды, сказки, былины). Например: алангасары 
из удм. alangasar – ‘мифический великан’, в удмуртской мифологии люди-великаны; лексема, по данным 
В. В. Напольских, встречается «у Г. Н. Потанина в легенде о происхождении людей и средневековых 
городищ, записанной в с. Верхний Утчан совр. Алнашского р-на Удмуртии» (Напольских 2008: 218); 
сампо из карел. sampo, šampo, чудесная мельница, которая, согласно руническим песням карело-финского 
эпоса «Калевала», выкована «из пушинки лебединой, из кусочка веретенца, и из молока коровы, и из 
ячменя крупинки» (Мифы народов мира. Энциклопедия: в 2 т. Т. 2 / Под ред. С. А. Токарева. М. : Большая 
Российская энциклопедия, 1998. С. 401); Сереброзубая Пампалче из мар. Ший пӱйан Ший Пампачэ, 
персонаж популярной марийской сказки, в которой героиня спасается от ведьмы, преследующей ее; 
оригинал сказки был записан в 1938 г. в Кировской области (Ключева 2020: 263–264) и др. 

Мифолексемы из разных источников моделируют текстовое пространство, связывая конкретный 
медиатекст тревел-издания с известными культовыми текстами, реализуют свой интертекстуальный 
потенциал и осуществляют своего рода «надприродную настройку» медийного образа культурного 
ландшафта, актуализируя его исторический и философско-религиозный компоненты. Например: Она (гора 
Шри-Пада рядом с деревней Хеттон на Шри-Ланке. – О. С.) не самая высокая на острове (всего 2224 м), но 
точно самая знаменитая: христиане считают, что след-углубление на ее вершине оставил святой Фома, 
индуисты приписывают его Шиве, буддисты – Будде, мусульмане – Адаму, только что покинувшему Эдем 
(Маршрут. Шри-Ланка // Russian Traveler. Март – апрель 2024. № 1 (10). С. 71). В этом примере встречаем 
совокупность мифолексем: теоним Шива (др.-инд. Çiva, ‘благой’, ‘приносящий счастье’, в индуистской 
тримурти один из верховных богов (Мифы народов мира, т. 2. С. 642)), мифоантропонимы Адам (др.-евр.
ʼādām, ‘человек’, в христианской теологии и мусульманстве первый человек (Мифы народов мира, т. 1. 
С. 39), Будда (санскр. и пали buddha, ‘просветленный’, букв. ‘пробужденный’, первоначально Шакьямуни, 
или Сиддхартха Гаутама, «последний земной будда, проповедовавший дхарму, на основе которой 
сложилось буддийское вероучение» (Мифы народов мира, т. 2. С. 637)), Фома (др.-греч. Θωμάς, восходящее 
к арам. אמואת, ‘двойной’, ‘двоякий’, ‘близнец’, в христианских преданиях один из двенадцати апостолов 
Иисуса Христа (Там же. С. 569)), мифохороним Эдем (др.-евр. ןדע, Eden, райский сад в ветхозаветных 
описаниях (Там же. С. 364)). Восходя к разным источникам – собранию религиозных гимнов «Ригведа» 
(мифолексема Шива), каноническим текстам буддизма (Типитака, Бхадракальпика-сутра) и эдиктам 
индийского царя Ашоки (Будда), стихам книги Бытия и сурам Корана (Адам), книгам Исайи, Иезекииля, 
Иоиля (Эдем), они выступают средствами формирования в тревел-тексте медиаобраза культурного 
ландшафта Шри-Ланки, в частности такой известной достопримечательности, как гора Шри-Пада. 
Аккумулируя культурно-значимую информацию, опираясь на фоновые знания адресата о мифологических 
и религиозных представлениях этносов, именно мифолексемы актуализируют информацию о священном 
статусе Адамова Пика.

Этимологически мифолексемы, функционирующие в отечественных тревел-изданиях, восходят к 
древнерусскому и старославянскому языкам, древнегреческому, ивриту, арабскому, латинскому, санскриту, 
пали, японскому, финскому и другим языкам: ад (др.-русск., ст.-слав. адъ, пришедшее из греч. ᾅδης 
(Фасмер М. Этимологический словарь русского языка: в 4-х тт. Т. 1 / Пер. с нем. О. Н. Трубачева. М.: 
Прогресс, 1986. С. 61)), Аллах (араб. للا, образованное «из нарицательного “илах” (“бог”) с определенным 
артиклем, что означает “известный бог”» (Мифы народов мира, т. 1. С. 61)), Венера (лат. Venus, род. п. Veneris, 
‘плотская любовь’ (Там же. С. 229)), Коноханасакуя (яп.  или , букв. ‘цветущая 
принцесса [вишневого] дерева’ (Cartwright M. Mount Fuji. 12.04.2017 // World History Encyclopedia. URL: 
https://www.worldhistory.org/Mount_Fuji/)), Эрлик (бур. Эрлик-хан; монг. Эрлик Номун-хан; калм. Эрлик 
Номин-хан; тув. Эрлик Ловун-ха; хак. Ирлик) (Мифы народов мира, т. 2. С. 667)) и др. Отметим, что 
регулярно в проанализированных медиатекстах функционируют мифолексемы из языков титульных 
этносов многочисленных российских республик: якутского, удмуртского, башкирского, марийского, 
хакасского, алтайского и некоторых др.: Вумурт (удм. ву, ‘вода’, и мурт, ‘человек’ (Удмуртско-русский, 
русско-удмуртский словарь: Ок. 6500 слов / Сост. Т. В. Воронова, Т. А. Пояркова. Ижевск: Удмуртия, 2012. 
С. 19, 49)), Нюлэсмурт (удм. нюлэс, ‘лес’, и мурт, ‘человек’ (Там же. С. 53, 49)), Чир Ине (алт. çеr, ‘земля’, 
и ene, ‘мать’ (Тыдыков П. П. Русско-алтайский словарь. Улала: Ойротиздат, 1931. С. 68, 104)), Чысхаан 
(якут. чысхаан в значении ‘холодный, пронизывающий зимний ветер, мороз, стужа’ (Большой толковый 
словарь якутского языка: в 15 т. Т. 14 / Под ред. П. А Слепцова. Новосибирск: Наука, 2017. С. 275)) и др. 
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Суммарно они составляют около 30 % всех единиц собранной картотеки примеров. Их высокий процент 
обусловлен, вероятно, экстралингвистическими причинами: постепенной переориентацией выездного 
туризма на внутренний; заинтересованностью тревел-журналистики в продвижении именно региональных 
турпродуктов; рассмотрением тревел-медиатекстов в качестве одного из эффективных инструментов 
презентации российских регионов за счет создания привлекательных медийных образов мест в их 
«ценностно-символической (сохранение памяти о прошлом как основания культурно-цивилизационной 
причастности) и ресурсно-имиджевой (повышение узнаваемости территории через ее туристическое 
продвижение)» составляющих (Зубанова 2023: 36).

Мифолексемы из языков этносов, населяющих Российскую Федерацию, выступают словесными 
единицами, аккумулирующими малознакомые читателям тревел-изданий культурные реалии. В контекстах 
медиатекстов такие мифолексемы обычно тематически и ситуативно связываются с экзотизмами, 
представляющими природные объекты, предмета быта, детали костюма, названия национальных блюд и 
напитков, религиозные понятия «иного» этноса. Так на лексическом уровне формируются медиаобразы 
экзотических культурных ландшафтов регионов России, которые теоретически должны вызвать у адресата 
и потенциального туриста сильные эмоции – удивление, восхищение. Например: На центральной поляне 
возвышается один из главных символов праздника Аал Луук Мас – Древо Жизни. Вокруг центральной 
поляны располагаются тюсюлгэ – территории, закрепленные за предприятиями для проведения 
торжественных обрядов. <…> На тюсюлгэ обязательно присутствуют сэргэ (столб-коновязь, к 
которому божества и гости праздника могут привязать своих коней) и ураса (конусообразное летнее 
жилище якутов из жердей, обтянутое тканью). По всему периметру тюсюлгэ украшают саламой 
– веревкой с навязанными на нее разноцветными ленточками (Праздник Ысыах // Отдых в России. 
27.03.2023, https://rustur.ru/prazdnik-ysyax). В представленном фрагменте медиатекста использованы три 
мифолексемы – божества, Луук Мас, Древо Жизни. Мифоним Аал Луук Мас восходит к якутскому языку 
и обозначает ‘священное дерево страны олонхо’ (Большой толковый словарь якутского языка: в 15 т. Т. 1 / 
Под ред. П. А Слепцова. Новосибирск : Наука, 2004. С. 135–136), выступающее в традиционной религии 
народа саха космогоническим символом триединства мира – Подземного, Срединного и Верхнего (Мифа 
народов мира, т. 2. С. 681–682). Мифоним Древо Жизни, являясь результатом онимизации апеллятивов 
древо (анахроничная форма слова дерево, ст.-слав. дрѣво (Фасмер М. Этимологический словарь русского 
языка, т. 1. С. 502)) и жизнь (др.-русск., ст.-слав. жизнь (Фасмер М. Этимологический словарь русского 
языка: в 4-х тт. Т. 2 / Пер. с нем. О. Н. Трубачева. М. : Прогресс, 1986. С. 54)), становится контекстуальным 
синонимом проприальной лексемы Аал Луук Мас. Он служит дополнительной отсылкой к образу 
Arbor mundi, Мирового дерева, священной вертикали, моделирующей пространственно-временной 
континуум текстов мифов разных народов мира. Тематически (тема медиатекста задана в названии – 
«Праздник Ысыах») и ситуативно все мифолексемы связаны с экзотизмами тюсюлгэ (якут. тyҺyлгэ, 
т. е. «место обитания, становище, стойбище»  (Большой толковый словарь якутского языка: в 15 т. 
Т. 11 / Под ред. П. А Слепцова. Новосибирск : Наука, 2014. С. 299)), салама (якут. салама, «волосяной 
шнур с привязанными к нему пучками конской гривы и разно-цветными кусками материи», которым 
«во время кумысного праздника “ысыах”» украшают березы (Большой толковый словарь якутского 
языка: в 15 т. Т. 8 / Под ред. П. А Слепцова. Новосибирск : Наука, 2011. С. 172)), сэргэ (якут. сэргэ, «в 
старину: устанавливаемый перед входом в дом… столб для привязывания лошадей, коновязь» (Большой 
толковый словарь якутского языка: в 15 т. Т. 9 / Под ред. П. А Слепцова. Новосибирск : Наука, 2012. 
С. 588)), ураса (якут. ураҺа, «старинное стационарное летнее жилище якутов и переносное – кочевых 
народов в виде высокого конического шалаша из наклонно поставленных длинных жердей, плотно 
обтянутых чем-л.» (Большой толковый словарь якутского языка: в 15 т. Т. 12 / Под ред. П. А Слепцова. 
Новосибирск : Наука, 2015. С. 251)). Перечисленные экзотизмы вместе с мифолексемами выступают 
средствами формированиями такого культурного ландшафта Республики Саха, который можно назвать 
топофильным, ориентированным на ценностно-чувственное осмысление окружающего пространства, 
наполненного культурными смыслами и символами.

Номинируемый объект вымышленного мира позволяет выделить шесть основных лексико-
семантических групп (далее – ЛСГ) мифолексем в медиатекстах журналов-путешествий:

1) ЛСГ «Легендарные люди и сверхлюди», включающую обобщенные и конкретные номинации лиц. 
Ср. богатырь (герой русских былин и сказок, смелый воин, отличающийся необычайной силой, удалью, 
мужеством, смекалкой (Славянская мифология. Энциклопедический словарь / Под ред. В. Я. Петрухина, 
Т. А. Агапкиной, Л. Н. Виноградовой [и др.]. М. : Эллис Лак, 1995. С. 206)) и Илья Муромец (богатырь, 
герой древнерусского и русского былинного эпоса (Там же)). Например: Порой легенды и эпосы о 
богатырях и богатыршах рассказывались сутки напролет, и не дай бог (или боги) кайчи ошибется 
или оговорится: наказание от духов, невидимых многими, но видимых посвященными, обязательно 
настигнет (Сила Сибири // Вояж. 2023. № 213. С. 59); По преданию, здесь, в селе Карачарово, родился 
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герой русского национального эпоса богатырь Илья Муромец (Золото городов // Отдых в России. 
22.03.2022, https://rustur.ru/zoloto-gorodov); 

2) ЛСГ «Боги», состоящую из обобщенных и конкретных номинаций богов этнических пантеонов. 
Ср.: боги (олимпийские) (в древнегреческой мифологии боги третьего поколения, верховные божества, 
обитавшие на горе Олимп (Мифы народов мира, т. 1. С. 321–336)) и Зевс (в древнегреческой мифологии 
бог неба, грома, молний, ведающий всем миром (Там же. С. 463)). Например: Считалось, что его вершина 
упирается в мир небожителей, где царствуют Зевс и другие боги – из своих чертогов Олимпа они 
наблюдают за происходящим у людей (8 священных гор мира: от Куньлунь до Олимпа // Russian Traveler. 
Март – апрель 2024. № 1 (10). С. 28);

3) ЛСГ «Ду́хи», в которую входят обобщенные и конкретные номинации добрых и злых духов. Ср.: 
дух, духи (мифологические существа, связываемые обычно с человеком, его жизненной средой, в том 
числе и природной (Там же. С. 413)) и От ине (дух-хозяйка огня в хакасской мифологии, имеющая 
антропоморфный облик (Бурнаков 2006: 53)). Например: Также китайцы верили, что Куньлунь 
оберегает дух с туловищем тигра и лицом человека и что здесь небо соединяется с землей, а солнце 
и луна отдыхают на склонах горы (8 священных гор мира: от Куньлунь до Олимпа // Russian Traveler. 
Март – апрель 2024. № 1 (10). С. 28); Традиционный обряд кормления матери огня, От ине, издревле 
сопровождал каждый прием пищи в семейном кругу. <…> Хакасская культура тесно связана с огнем: 
окуривание гостей ароматным дымом, шаманские обряды и бытовая огненная магия до сих пор в ходу 
у местного населения (Земля пяти стихий // Отдых в России. 19.11.2022, https://rustur.ru/zemlya-pyati-
stixij);

4) ЛСГ «Географические объекты вымышленного мира», включающую наименования вымышленных 
мест (гор, рек, городов и т. п.), связанных с мифологическими сюжетами: ад (место вечного наказания 
отверженных ангелов и душ умерших грешников (Мифы народов мира, т. 1. С. 36)), рай (место вечного 
блаженства праведников (Мифы народов мира, т. 2. С. 363)), Олимп (в греческой мифологии гора в Фессалии, 
на которой обитают боги (Там же. С. 252)) и некоторые др. Например: В разное время считалось, что 
на вершине Куньлуня обитает небесный правитель и что именно здесь находится даосский рай, полный 
чудес, сокровищ и фантастических животных (8 священных гор мира: от Куньлунь до Олимпа // Russian 
Traveler. Март – апрель 2024. № 1 (10). С. 28);

5) ЛСГ «Мифические существа животного мира», в которую входят обобщенные и конкретные 
номинации волшебных животных и птиц. Ср.: дракон (крылатый змей, мифологическое существо, 
сочетающее элементы разных животных (Мифы народов мира, т. 1. С. 394)) и Змей Горыныч (в русских 
былинах и сказках злой дракон с 3, 6, 9 или 12 головами (Славянская мифология. С. 197)). Например: 
По легенде, озеро появилось там, где от руки местного героя пал дракон, – говорят, чудовище по сей 
день живет на глубине (7 локация для фридайвинга // Russian Traveler. Сентябрь – ноябрь 2024. № 4 (13). 
С. 91);  Обязательно останьтесь до вечера: с наступлением темноты в парке оживает самый загадочный 
персонаж русских сказок – Змей Горыныч! (Липецкая область за три дня // Russian Traveler. Декабрь 2024 
– февраль 2025. № 5 (14). С. 82);

6) ЛСГ «Волшебники», включающую номинации добрых и злых чародеев, колдунов, ведьм: Дед Мороз 
(персонаж славянского сказочного и обрядового фольклора, трансформация образа которого была вызвана 
влиянием западноевропейских рождественских обычаев (Мифы народов мира, т. 1. С. 267)), Баба Яга (в 
славянской мифологии лесная старуха-волшебница, ведьма (Там же. С. 39)), Кощей (в восточнославянской 
мифологии злой чародей (Там же. С. 629)) и др. Например: Сказочная новогодняя атмосфера окружит 
туристов на родине Снегурочки, в живописной Костроме, где находится ее резиденция («Зимняя сказка» 
// Russian Traveler. Июль – август 2022. № 2 (2). С. 61).

Встречаются в тревел-медиатекстах номинации мифологических растений (уже упоминаемое в 
приведенном выше примере священное дерево Аал Луук Мас) и сказочных предметов (скатерть-самобранка, 
в русских народных, французских и немецких сказках волшебный предмет, который может накормить и 
напоить своего хозяина, если произнести заклинание (Славянские древности. Этнолингвистический 
словарь: в 5 т. Т. 5 / Под ред. С. М. Толстой. М. : Международные отношения, 2012. С. 12)). Например: Парк 
выполнен в сказочно-русском стиле, по территории разбросаны сотни кованых и деревянных скульптур 
– это персонажи легенд, сказок, былин и народных суеверий. Тему дополняет потрясающая локальная 
гастрономия: яблоки в карамели и печеные колбаски, меню скатерти-«самобранки», в ресторане 
«Тетеревъ», где чувствуешь себя настоящим боярином (Парк «Лога» // Russian Traveler. Июнь 2022. 
№ 1 (1). С. 32).

Объем выделенных ЛСГ в авторской картотеке различается и представлен на рисунке 1: 
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Рис. 1. ЛСГ мифолексем в медиатекстах журналов путешествий

Приведенные количественные данные свидетельствуют, что именно номинации богов и духов из 
этнических мифологий и религиозно-философских учений становятся востребованными единицами-
репрезентантами медиаобразов культурных ландшафтов в отечественных журналах путешествий. 
Некоторые словесные единицы (примерно 37,5 %, процент высчитан от суммы единиц ЛСГ «Боги» (36 
мифолексем в авторской картотеке) и ЛСГ «Духи» (20 мифолексем)) настолько специфичны, что даже в 
основном подкорпусе Национального корпуса русского языка они либо не фиксируются (например, Дяла, 
Инмару, Каналоа, Коноханасакуя, От Ине, Ош Поро Кугу Юмо, Суг ээзи, Хан Тигир, Шри Дэви, Янжима и 
др.), либо обладают низкой частотностью (например, Кылдысин (4), Тенгри (3), Ульгень (2), Хотэй (5), Эрлик 
(1) и др.) (НКРЯ, https://ruscorpora.ru/). Благодаря малоизвестным теонимам и демононимам на лексико-
фразеологическом уровне тревел-медиатекстов происходит реализация такого свойства культурного 
ландшафта, как аутентичность: ведь подобные имена духов и богов связаны с транслированием идеи об 
уникальности конкретного культурного ландшафта, его исторической репрезентативности, гармоничности, 
целостности, ассоциативной ценности. Например: Озеро Эльтон. Являясь самым большим минеральным 
озером Европы, Эльтон представляет собой природную жемчужину. <…> И по сей день среди казахов 
ходит языческая легенда, согласно которой в воды озера спускается небесный владыка Тенгри-Хан, 
чтобы продлить молодость (Розовая вода и белоснежные берега // Вояж. 2023. № 214. С. 85); Фудзи 
(Япония, 3776 метров). <…> По преданию, здесь обитает множество божеств, но главной богиней горы 
является принцесса Коноханасакуя (8 священных гор мира: от Куньлунь до Олимпа // Russian Traveler. 
Март – апрель 2024. № 1 (10). С. 29). В первом примере теоним Тенгри-Хан, отсылающий к единому 
благодетельному, всезнающему и правосудному богу в тенгрианстве, становится средством формирования 
медиаобраза культурного ландшафта озера Эльтон; а во втором – теоним Коноханасакуя, именующий 
ками, духовную сущность в синтоизме и символ мимолетности жизни, выступает репрезентантом 
сакрализированного медиаобраза Фудзиямы, символа Японии, приобретшего священный статус в 
эпоху Токугава. Обе мифолексемы подчеркивают священный статус природных мест и их культурную 
исключительность. Отметим, что логико-семантическая связь частей медиатетекстов, отвечающих, с 
одной стороны, за географический, природный компонент культурного ландшафта, с другой – духовно-
сакральный, базируется на той связи, которая уже существует на уровне референтов реальных топонимов 
(оронима Фудзи, лимнонима Эльтон) и мифонимов (теонимы Коноханасакуя, Тенгри-Хан) вне содержания 
конкретного сообщения.

Если обратиться к количеству контекстуальных употреблений конкретных мифолексем разных ЛСГ 
в авторской картотеке примеров из тревел-журналов, то наиболее частотными выступают мифолексемы 
дух (21 словоупотребление в проанализированных медиатекстах) и рай (18), причем вторая единица 
используется в основном в переносном значении – ‘место, где можно жить счастливо и безмятежно’. 
Обе мифолексемы помогают на вербальном уровне медиатекстов создавать многослойный – в единстве 
природы, духовных ценностей, сообщества людей, истории – культурный ландшафт; а мифолексема рай 
еще и положительно оцениваемый адресантом «гедонистический» культурный ландшафт. Ср.: Вершины 
самых высоких гор, большую часть года покрытые снежными шапками, Тасхылы, особо почитаются 
и воспеваются в эпосе как места обитания духов и героев (Земля пяти стихий // Отдых в России. 
19.11.2022, https://rustur.ru/zemlya-pyati-stixij); Фье-алло-Шилиар – это рай для туристов и всех желающих 
насладиться удивительной природой региона и свежим горным воздухом (Место, отрешенное от мира // 
Вояж. 2025. № 217. С. 24).

Отметим, что любая разница в количественных показателях мифолексем не отменяет важности их 
качественной характеристики. При экспликации культурных ландшафтов территорий мифолексема, не 
принадлежащая к наиболее объемной ЛСГ и обладающая низкой частотностью употребления, может 
выступать в конкретном медиатексте средством реализации семантических доминант, формировать своего 
рода каркас заключенной в нем содержательно-концептуальной информации. Например: Белуха – главная 
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вершина Алтая, одна из самых высоких гор России и место силы для многих эзотериков и туристов. 
Некоторые верят, что здесь располагается Шамбала – мифическое царство богов и сверхлюдей. 
Староверы называют ее Беловодьем – божественной страной, где нет войн и болезней (8 священных 
гор мира: от Куньлунь до Олимпа // Russian Traveler. Март – апрель 2024. № 1 (10). С. 28). Мифотопонимы 
Шамбала (в буддийской мифологии, в «Калачакра-тантре», страна, окруженная восемью снежными горами, 
которые напоминают цветок лотоса (Мифы народов мира, т. 2. С. 639)) и Беловодье (в старообрядческих 
преданиях «легендарная страна к востоку от России, где сохранилась “древлеправославная” иерархия» 
(Мальцев 2002: 534)) обладают низкой частотностью – 2/1 соответственно. Но при формировании 
медиаобраза культурного ландшафта Горного Алтая именно они, вступая в парадигматические отношения 
контекстуальной синонимии, не просто реализуют семантические доминанты пространство и время, 
а актуализируют их ценностное содержание благодаря сакрально-мистической семантике, богатому 
ассоциативному потенциалу. О значимости мифотопонима Шамбала при спорадичности употребления 
лексемы в тревел-дискурсе свидетельствует, на наш взгляд, ее включение в качестве структурного элемента 
в название познавательно-экскурсионного маршрута «Шавлинские озера – на пути в Шамбалу» (Конный 
тур «Шавлинские озера – на пути в Шамбалу» – маршрут для опытных, https://altay.horse/tours/konnye-tury/
konnyy-tur-shavlinskie-ozera-na-puti-v-shambalu/).

Разница в структурной организации мифолексем позволяет дифференцировать их на простые 
(однословные мифолексемы (71 %): богиня, водяной, домовой, Керемет, кикимора, леший, Ной, полевик, 
Сварог, Снегурочка и др.); составные (мифолексемы-композиты, соединенные дефиснооформленным 
способом и обладающие синкретичным значением (5 %): Баба-Яга, великаны-алангасары, дух-хранитель, 
Когудей-Мерген и др.) и сложные (мифолексемы, включающие два и более компонентов (24 %): 
Добрый Великий Светлый Бог, Микула Селянинович, Ош Поро Кугу Юмо, Хан Тигир, Шри Дэви и др.). 
В транслируемой журналами путешествий модели мира разноструктурные мифолексемы участвуют в 
реализации универсальной оппозиции «свой – чужой»: они выступают репрезентантами, с одной стороны, 
медиаобразов «своих», близких культурных ландшафтов, с другой – «чужих», инаковых. Способствуют 
этому на вербальном уровне медиатекстов тревел-дискурса следующие факторы:

– хорошо знакомый адресату или, напротив, специфичный графико-фонетический облик части 
мифолексем, проявляющийся в нетипичных для русского языка буквосочетаниях. Ср.: Змей Горыныч, 
кикимора, колдун, леший, Емеля, Микула Селянинович и Какаэ, Сааган Убгэн, Таг ээзи, Суг ээзи, Попоалая, 
Чысхаан. Например: Самые почитаемые духи хакасского пантеона – духи гор (Таг ээзи) и мать-земля (Чир 
ине). Местные жители верят, что они произошли от горных духов. Здешние ландшафты разнообразны 
– от каменистой горной тундры до полупустынь – и практически везде есть молчаливые свидетели 
прошлого: курганы, менгиры, петроглифы (Земля пяти стихий // Отдых в России. 19.11.2022, https://rustur.
ru/zemlya-pyati-stixij). В приведенном примере сложные демононимы Таг ээзи и Чир ине с нетипичными 
буквосочетаниями участвуют в формировании медиаобраза «чужого», необычного, непривычного для 
жителя центрально-европейской части России, культурного ландшафта Хакассии; 

– частотность употребления мифолексемы, высокий / низкий уровень известности широкой аудитории. 
Ср. упоминаемый выше мифоантропоним Илья Муромец, знакомый любому читателю журналов 
путешествий, и мифоантропоним Мауи, отсылающий к герою «богатырского типа» полинезийской 
мифологии, которого боги наделили магическими знаниями (Мифы народов мира, т. 2. С. 123). В НКРЯ 
мифоантропоним Илья Муромец представлен 951 примером, входящим в 331 текст, а мифонтропоним 
Мауи – только 7 примерами из 2 текстов (НКРЯ, https://ruscorpora.ru). Например: Остров был создан 
из двух потухших вулканов – Халеакала, или «Дом солнца», на востоке и Мауи на западе. <…> Легенда 
утверждает, что Мауи, получеловек-полубог, поймал солнце своим лассо с вершины этой горы, чтобы 
замедлить его ход (Неизведанный Мауи // Вояж. 2023. № 214. С. 66). В примере простой мифоантропоним 
Мауи низкого уровня известности становится средством создания медиаобраза культурного ландшафта 
одноименного острова Гавайского архипелага;

– синтагматические связи простых, составных и сложных мифолексем с лексемами, несущими семы 
‘этнос’, ‘территория’ (алтайский, русский, вайнахский, гавайский, удмуртский, хакасский, национальный, 
якутский, Абакан, Русь и др.) или целыми словосочетаниями с перечисленными лексемами (алтайский 
Дед Мороз, бурятский Дед Мороз, русский Дед Мороз, удмуртский волшебник, богатырь Руси, духи-
хранители Абакана и др.). Например: Совсем скоро в Муроме должен открыться туристический комплекс 
«Изба Ильи Муромца», ведь прототипом главного былинного богатыря Руси считается инок Илия 
Печерский родом из бывшего села Карачарово, вошедшего в состав города в 1960-м (Муром // Russian 
Traveler. Сентябрь – ноябрь 2023. № 4 (8). С. 27). Однословная мифолексема богатырь, вступающая в 
присловную связь со словоформой Руси, вместе с ойконимом Муром, антропонимом Илия Печерский и 
коммерческим урбанонимом «Изба Ильи Муромца», в структуре которого присутствует мифоантропоним 
Илья Муромец, на лексическом уровне текста служат средствами экспликации медиаобраза культурного 
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ландшафта древнейшего города во Владимирской области. 
Способом приблизить к адресату-интерпретатору медиатекста тревел-дискурса «чужой» культурный 

ландшафт становится спорадически встречающаяся контекстуальная синонимия, отмеченная на уровне 
простых (Шамбала – Беловодье) и сложных мифолексем (Аал Луук Мас – Древо Жизни, Ош Поро Кугу Юмо 
– Добрый Великий Светлый Бог), а также конструкции с аппозитивной связью, где в качестве определяемого 
в параллельном ряду слов выступает мифоним. Например: Это вера в природу, почитание ее сил и духов, 
которые подвластны верховному божеству Ош Поро Кугу Юмо, Доброму Великому Светлому Богу – 
именно он вместе  с братом Кереметом в образе селезней сотворил мир (Чудеса земли МАРИЙСКОЙ // 
Russian Traveler. Август 2023. № 3 (7). С. 55); Суг ээзи, хозяйка воды, как и любая женщина, подвержена 
настроению. Иногда она упрямо молчит, и когда наступает засуха, иногда гневается наводнениями и 
проливными дождями, но чаще всего мила и спокойна. Стихия воды в Хакасии – это более 500 пресных и 
соленых озер, а также 370 рек, самой крупной из которых является Енисей (Земля пяти стихий // Отдых в 
России. 19.11.2022, https://rustur.ru/zemlya-pyati-stixij).

Заключение
Из 504 проанализированных медиатекстов мифолексемы зафиксированы в 91 медиатексте, что 

составляет 18 % от всего рассмотренного материала и в целом свидетельствует о невысокой частотности 
этих единиц при формировании и транслировании адресату медиаобразов культурных ландшафтов 
конкретных территорий в тревел-дискурсе. Уже устоявшееся предположение некоторых географов, 
культурологов и лингвистов о ведущей роли разных видов реальных топонимов при репрезентации 
культурного ландшафта, на которое мы ссылались во введении к статье, оказывается верным и для тревел-
дискурса. Однако следует признать, что именно мифолексемы, в том числе мифологические имена людей, 
богов, героев, мест вымышленного мира, волшебных предметов, растений и т. п., вступая в контекстуальное 
взаимодействие друг с другом, с лексемами реального топонимического сектора, иными группами онимов, 
экзотизмами, атрибутивной лексикой, становятся маркерами такого неотъемлемого компонента любого 
культурного ландшафта, как «Духовная культура», того «верхнего слоя», который отражает представления 
этносов о мироздании, специфику их мировосприятия, аксиологическую систему.

Количественное и качественное сопоставление словников мифолексем из отечественных журналов 
«Отдых в России», «Вояж» и «Russian Traveler» приводит к выводу: наибольшее количество мифолексем – 
67 единиц (т. е. почти 60 % объема всей авторской картотеки) всех 6 выделенных основных ЛСГ – отмечены 
в медиатекстах журнала «Russian Traveler». Полагаем, что причины этого экстралингвистические и они 
взаимосвязаны между собой. Во-первых, журнал полностью оправдывает функцию путеводителя «по 
России и популярным среди российских путешественников странам и направлениям» (О нас. Журнал Russian 
Traveler., https://rtraveler.ru/about/#rtraveler). Во-вторых, на своих страницах он размещает информационные 
материалы, ядро которых составляют медиатексты двух жанров: «инструкции», включающие информацию, 
потенциально востребованную в путешествии, и «дестинационные» медиатексты, представляющие 
локус путешествия, выступающий фоном и «субъектом» повествования одновременно. Именно такие 
медиатексты, реализуя коммуникативный сценарий «путешествие по территории», связаны с «субъектным 
сектором» культурного ландшафта, наличие которого делает возможным его исследование «сквозь фильтр 
сознания личности, уделяя внимание …восприятию, ценностям и смыслам» (Рагулина 2012: 317). 

Подводя итог нашим размышлениям, отметим, что перспективным является изучение взаимодействия 
вербального и невербального (видеоматериалы, фотографии, аудио и т. д.) компонентов представления 
культурных ландшафтов в русскоязычных тревел-медиатекстах, поскольку в первой четверти XXI в. 
именно мультимедийные инструменты в первую очередь используются «для сохранения и популяризации 
культурного наследия» (Симакова 2025: 145); выделение, таксономия и систематизация разноуровневых 
языковых средств репрезентации топофильных и топофобных культурных ландшафтов в тревел-
дискурсе; создание лингвокогнитивных моделей таких ландшафтов, их интерпретация с привлечением 
междисциплинарных данных. Трудности реализации подобных исследований связаны с неограниченностью 
и постоянной пополняемостью источников исследования; а также отсутствием электронного корпуса 
тревел-медиатекстов, что позволяет использовать только метод сплошной выборки при извлечении 
нужных лексем. Подобное значительно увеличивает время сбора материала и не позволяет его обработать 
с привлечением корпусных менеджеров. 
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Аннотация. В центре внимания авторов данной статьи – фильмы режиссера-документалиста Марины 
Чувайловой, обращенные к женской теме, актуальность которой обусловлена меняющимися гендерными 
отношениями в современном обществе. Это выражается в том, что женщины осваивают мужские 
профессии, общий с мужчинами стиль и образ жизни, все чаще берут на себя ответственность за семью, 
собственную самореализацию и даже становятся кинорежиссерами. Вместе с тем меняется и наш взгляд 
на документальное кино, выступающее в качестве одного из сегментов медиасистемы, определение 
рамок которой, по мнению ученых, сегодня все более у сложняется в силу происходящей на наших глазах 
трансформации как самой медиасистемы со всеми ее составляющими, так и наших представлений о ней. 
Цель исследования – обнаружить эти изменения, изучив способы воплощения женской темы в фильмах 
женщины-режиссера, представительницы Уральской (екатеринбургской) школы документального 
кино. Статья опирается на работы ученых, сферы интересов которых – медиа (документальное кино), 
эстетика, гендерные проблемы. Основные методы исследования – наблюдение и сравнительный анализ 
документальных фильмов, репрезентирующих разные модели «женского мира»: одну, обращенную к 
духовной сфере человеческого существования, другую – к физическому пространству жизни, третью – 
сочетающую в себе обе модели и демонстрирующую «женский» мир во взаимодействии с «мужским». 
Выявлено, что описанные в данной статье модели связаны с эстетическими категориями – «возвышенное», 
«прекрасное», «комическое», «трагическое», «трагикомическое», чем во многом обеспечен успех этих 
экранных произведений у широкого зрителя.
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Abstract. This article focuses on fi lms by documentary fi lmmaker Marina Chuvaylova, the relevance of which is driven by changing 
gender relations in contemporary society. This is refl ected in women adopting male professions, sharing their lifestyles and nature of 
behavior, and increasingly taking on responsibility for family and personal fulfi llment, even becoming fi lmmakers. At the same time, 
our view of documentary fi lm is also changing, serving as a segment of a media system whose boundaries, according to scholars, are 
becoming increasingly complex due to the ongoing transformation of both the media system itself and our perceptions of it. The aim 
of this study is to uncover these changes by examining the ways in which women’s themes are embodied in this female director fi lms, 
a representative of the Ural (Yekaterinburg) School of Documentary Film. This article draws on the work of scholars whose fi elds 
of interest include media (documentary fi lm), aesthetics, gender issues. The main research methods are observation and comparative 
analysis of documentaries representing different models of the “feminine world”: one, addressed to the spiritual sphere of human 
existence, another – to the physical space of life, the third – combining both models and the “feminine” world in interaction with the 
“male” one. It was found that the models described in this article are linked to aesthetic categories – “sublime,” “beautiful,” “comic,” 
“tragic” and “tragicomic”– which largely accounts for these screen works success with a wide audience. 

Key words: female director, female theme in documentary fi lm, gender relations, media system, journalism, art, aesthetic categories

For citation: Myasnikova M. A., Trukhina A. V., Chelikezen O. (2026) A look at Marina Chuvailova's documentary fi lms through the 
prism of aesthetic categories. Znak: problemnoe pole mediaobrazovanija, 1(59), 141–149. doi: 10.47475/2070-0695-2026-59-1-141-
149 (In Russ.).

Введение 
Документальное кино, посвященное женщинам и созданное женщинами, в последние годы заметно 

выходит на первый план. И поскольку медиа, включая документальное кино, все больше вторгаются в 
частную жизнь, они не обходят стороной и меняющиеся отношения между мужчинами и женщинами. 
Если традиционно характерными чертами россиянки считались: вера, преданность, любовь, мудрость, 
кротость, милосердие, терпение, трудолюбие, самопожертвование; а советской женщины – неутомимость 
в труде, материнская забота, скромность и супружеская верность; то в 1990-е годы в так называемом 
обществе потребления и массовой культуры на первый план вышли новые типажи: женщины-красавицы, 
соблазнительницы, потребительницы и т. д. Но и этот переход нельзя считать окончательным. В результате 
проведенного уже в новом веке исследования Т. С. Злотниковой было обнаружено, что «женский архетип 
в России приобретает истинное разнообразие обертонов и качества личностей, <…> далеко выходящие за 
рамки принятых в массовой культуре клише» (Злотникова 2015: 236). 

Сегодня в мире происходят трансформации, уже не связанные с разделением труда между мужчинами и 
женщинами. Последние осваивают мужские профессии; все чаще берут ответственность за себя и семью, 
демонстрируя высокую адаптивность к изменениям. Как пишет Л. В. Анжиганова, «женский мир во 
многом меняется, это с неизбежностью меняет и мир мужчин» (Анжиганова 2018: 72). И хотя социологи 
и психологи по-прежнему фиксируют гендерное неравенство в современном обществе (Воронина 2023, 
Гуриева, Марарица, Казанцева, Гунделах 2023), наряду с этим как проявление карьерного роста они 
отмечают и гендерное равенство в специфических, новых сферах деятельности и в условиях цифровизации 
(Попова 2021, Талапина 2023). Ученые описывают также отдельно роли мужчин и женщин в современном 
мире (Ростовская 2023). Изучают женские архетипы и базовые модели «женского мира» (Злотникова 
2015, Анжиганова 2018); характеризуют женскую духовность (Хвощевская 2024), женскую активность в 
публичной сфере (Клименко, Верещагина 2023) и при этом – сегодняшнее влияние советского наследия 
на женское лидерство (Ивлева 2024). Вместе с тем рассматриваются и такие распространенные явления, 
как жизнь одиноких матерей (Ростовская, Хасбулатова, Смирнова 2023) или активная старость российских 
женщин на пенсии (Попов 2022). 

Сегодня все шире распространяется женское кинотворчество, организуются фестивали женского кино. 
«Кинематограф, рожденный когда-то двумя мужчинами, становится все больше женским искусством, и, хотя 
слова режиссер, оператор, продюсер, сценарист не имеют феминитива, прекрасной половине человечества 
это не мешает творить замечательные произведения киноискусства» (Женский киногод начался – на 
кинофестивале «8 женщин» вручили призы // «Восемь женщин». Международный кинофестиваль, 6.03. 
2021. URL: https://8womenfest.ru/news/127).

Сказанное свидетельствует об актуальности темы данного исследования, цель которого: раскрыть 
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отражение женской проблематики в фильмах яркой представительницы Уральской (екатеринбургской) 
школы документального кино Марины Чувайловой, окончившей Уральский государственный университет 
(УрГУ, ныне – УрФУ); работавшей на Свердловской киностудии (1987–1995 гг.) сначала ассистентом 
режиссера, а с 1990 г. – режиссером киножурнала «Советский Урал». С 2005 г. и по сей день она связана 
со студиями «А-фильм» и «Урал-Синема» (г. Екатеринбург). Материалом для изучения темы послужили 
составившие своеобразный триптих ее документальные ленты: «Миры Майи» – о большом уральском 
поэте, писателе, историке культуры, переводчике и педагоге Майе Никулиной; «Надежда. Вокруг да около» 
– о парикмахере Надежде, выслушивающей жизненные истории своих клиенток, мечтающих о личном 
счастье, пока она их красит и стрижет; «За чем пойдешь, то и найдешь» – о самодеятельных актерах 
пожилого возраста, нашедших себя в творчестве. 

Медийность документалистики
«Отечественная кинодокументалистика за последние тридцать лет, в течение которых происходили 

изменения общественного самосознания, была, – как пишет Г. С. Прожико, – зеркалом этих перемен, отражая 
их на экране в разной стилистике и разных жанрах – от развернутой зарисовки и традиционного фильма-
портрета до художественной публицистики обличительного и аналитического характера» (Прожико 2023: 
283). Важно подчеркнуть, что именно актуальность высказывания, а не открытия компьютерного века с 
его новыми, цифровыми приемами, являются главным достоинством современной документалистики. Для 
нее важно задокументировать и осмыслить факты, события, лица. 

Как отмечает исследователь Т. В. Алексеева, документалистика за свою историю «прошла непростой 
путь от фильмов, направленных на отражение действительности, до картин, затрагивающих глубокую 
духовную проблематику» (Алексеева 2022: 85). Активно развиваясь в годы обновления, наше отечественное 
документальное кино в новом веке обрело новые черты. Фильмы снимают маленькие студии и отдельные 
творческие группы; для обеспечения финансирования используется метод краудфандинга; расширению 
аудитории способствует телевидение, но во все большей степени – растущее число фестивалей и интернет. 

Однако специфика документального кино до сих пор не уточнена в современной науке. Его сближают то с 
журналистикой, то с искусством. Та же Г. С. Прожико признает двойную «подсудность» документалистики, 
оказавшейся, как она формулирует, «в тисках двух разнонаправленных тенденций. С одной стороны, мир 
в пространстве документального фильма… предстает как очевидная авторская концепция… С другой 
стороны, очевидно давление виртуализированной информационной картины действительности, которая 
создается средствами массовой информации. <…> Весь кинопоток можно рассматривать как два течения. 
В основе каждого или доверие реальности, или доверие автору, что и порождает структуру экранной вещи» 
(Прожико 2023: 308–309). 

Выдающимся канадским исследователем и публицистом Г. М. Маклюэном в его знаменитой книге 
«Понимание медиа» была заложена традиция относить к сфере медиа (наряду с другими средствами) и 
кино, которое он называл могущественным органом «индустриальной махины» (Маклюэн 2007: 336). 
Ученый писал: «На фоне других средств коммуникации, таких, как печатная страница, фильм обладает 
способностью сохранять и передавать огромный объем информации. <…> Теперь благодаря исследованию 
средств коммуникации стало ясно, что с точки зрения способности хранить информацию в доступной 
форме фильм находится вне конкуренции» (Маклюэн 2007: 327, 331). Вместе с тем, кроме фактологической 
составляющей документальное кино наделено и образовательным потенциалом, и возможностями 
широкого охвата тем, и множественностью форматов, и интерактивностью, и способностью влиять 
на общественное мнение. «Являясь медиапродуктом и взаимодействуя с массовой аудиторией через 
такое средство массовой коммуникации, как телевидение, документальное кино способно формировать 
определенные представления и влиять на мировоззрение человека» (Смирнова 2019: 69), –  подчеркивает 
В. В. Смирнова. Оно нацелено не только на сообщение фактов, но и на глубокое проникновение в 
жизненную проблематику и воздействие на чувства людей. У документального кино имеются свои 
собственные черты, отличающие его от журналистики. Екатеринбургский режиссер-документалист, а в 
прошлом тележурналист Андрей Титов утверждает, что «в документалистике информация не является 
самоцелью. Герой замолчал не потому, что ему нечего сказать. А потому, что он задумался. В кино есть 
время на паузу. Здесь герой – первооснова. Есть герой – значит, будет фильм. Нет героя – ничего потом 
не помогает: ни монтаж, ни тревожная музыка» (Из личной беседы с А. Титовым). А Н. Б. Кириллова 
заключает: «Потенциал общественного воздействия кинематографа, возможность осуществлять функцию 
коммуникации в комплексе, через метафорический образ обусловлен такими чертами киноповествования, 
как теснейшая связь с реальным бытием  людей, способность фильма вовлечь зрителя в свое пространство 
и передать… определенные эмоциональные смыслы» (Кириллова 2022: 67).

О. В. Красноярова отмечает «общие универсальные признаки текстов массовой коммуникации, то есть 
те сущностные моменты, которые являются характерными абсолютно для всех медийных сообщений. 
Эти признаки предопределяются, во-первых, особенностями содержания и формы сообщений; во-вторых, 
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особенностями механизма их производства и распространения» (Красноярова 2010: 179). Среди первых 
фигурируют такие, относящиеся и к документальному кино, черты, как: популярность, актуальность, 
релевантность (т. е. соответствие информационным запросам публики), контекстуальность (когда смысл 
текста прочитывается в контексте коммуникации), интертекстуальность (когда текст является звеном 
в цепи других сообщений) и т. д. Среди вторых – технологичность, тиражированность, варьируемость 
(Красноярова 2010). 

Наряду с книгами, периодическими изданиями, теле- и радиопередачами, формами новых медиа, 
документальное кино существует в рамках огромной медиасистемы. Подробную ее характеристику дает в 
большом коллективном труде Е. Л. Вартанова (Медиасистема России 2021), понимая под этим термином 
комплекс, систему «средств информации, предприятий и практик медиасреды, которые, взаимодействуя 
друг с другом в историческим контексте, формируют современную медиаструктуру на национальном 
уровне» (Медиасистема Росси и 2021: 11). Туда включается и киноиндустрия вместе со всеми ее признаками. 
Причем, именно документальное кино «на протяжении последних десятилетий становится все более 
заметным явлением в мире медиапроизводства» (Тарская, Рубцова 2025: 281), – утверждают А. Р. Тарская 
и Н. В. Рубцова.  

Эстетика документалистики
Вместе с тем, на равных с указанными выше чертами медийности документальное кино обладает и 

эстетическими характеристиками. Об этом пишут многие авторы, в том числе и мы (Мясникова, Трухина 
2023). Более того, кино часто называют «самым массовым искусством», способным «поставить на поток 
любую актуальную тему и доставить ее до самой широкой аудитории. Кино как один из первых видов 
искусства, обладающих этим медийным качеством (массовостью), получило …широкое распространение» 
(Кириллова 2022: 66), – отмечает Н. Б. Кириллова. 

Сама действительность бесконечно многообразна. Она может быть сюжетна или стихийна и хаотична, 
ужасна или безобразна, комична или мелодраматична. Она может нести в себе художественный смысл 
в рамках направления, именуемого «новой искренностью», идущего на смену сложно прочитываемой 
интертекстуальности и содержащего в себе интерес к универсальным ценностям. «Фильмы новой 
искренности строятся на размышлениях о жизни, внутренних поисках истины, герой становится важнее 
сюжета. <…> Таким образом, …акцент делается на обычных людях и их жизни, уважительно раскрывается 
внутренний мир героя. Автор не пытается уличить героя в его слабостях, а рассматривает ценностное ядро 
личности, которое и является значимым в человеке» (Плеханова 2024: 223–224). 

 Режиссеры-документалисты обнаруживают разные эстетические (Мясникова, Трухина, Челикэзен 
2025) оттенки в самой действительности, избегая прямой ее фиксации любой ценой. Роль авторов здесь 
неоспорима. Наблюдая и фиксируя на пленку окружающую жизнь, следуя своим творческим устремлениям, 
режиссеры создают из материи реальности собственные смыслы. Авторская ее трансформация происходит 
всегда. Эстетика же в документальном кинематографе, – как пишет К. Воробьева, – «служит нескольким 
целям. Во-первых, она помогает акцентировать внимание зрителя на важнейших моментах. Во-вторых, 
она усиливает эмоциональное воздействие фильма, так как визуальные элементы могут быть мощным 
инструментом для передачи чувств. В-третьих, эстетика придает документальному фильму художественную 
ценность, расширяя его восприятие и обеспечивая более глубокое понимание» (Воробьева К. Зачем 
документалистам нужна эстетика: правда и красота на экране. 12.06.2025. URL: https://www.ecosever.ru/
news/35750.html).

Подобное мы наблюдаем в трех названных выше картинах Марины Чувайловой. «Миры Майи» 
тяготеют к эстетической категории возвышенного, которую разные ученые всегда трактовали по-
разному. Ф. Шеллинг рассматривал «возвышенное в единстве с прекрасным как проявление прекрасно-
абсолютного и объективно-идеального» (См. Яковлев 2002: 54), хотя и обнаруживал противоречивость 
в их взаимодействии. Ионас Кон, определявший эстетику как критическую науку о ценностях, понимал 
«возвышенное как форму ценности человеческой жизни» (См. Яковлев 2002: 55). Хрупкая Майя Никулина 
действительно вызывает самые возвышенные чувства у зрителей своей волшебной внутренней силой, 
мужеством, философским умом и поэтическим талантом.

Что касается комического, то оно доминирует (порой смыкаясь с трагическим, прекрасным и 
мелодраматическим) в двух других рассматриваемых нами лентах, о чем свидетельствуют сами их 
метафорические названия. Феноменологически комическое многообразно. Хотя, как правило, по словам 
Ю. Борева, «оно выражает общественно ощутимое, общественно значимое противоречие, несоответствие 
явления в целом или одной из его сторон высоким эстетическим идеалам» (Борев 1981: 99). 

Героини документальной комедии «Надежда. Вокруг да около» так и остаются в рамках бытовой 
реальности, связанной с визитом всего лишь к парикмахеру. Реальности, открывающей для них привычное, 
физическое, пространство жизни, но не пространство духовное, которое, возможно, могло бы привести 
их к ожидаемым переменам в жизни. Но, как выясняется, новых причесок для счастья маловато, так как 
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проблемы заложены глубже. Видимо, проблемы состоят не только в количественном недостатке мужчин 
или в недостатках этих мужчин, но и в инерции самих женщин, по разным причинам не сумевших наладить 
свою личную жизнь. В этом основное противоречие, на котором строится фильм. Однако режиссер, по-
доброму иронизируя над своими героинями, ни в коей мере их не осуждает. 

Персонажи еще одной документальной ленты («Зачем пойдешь, то и найдешь»), казалось бы, уже 
нашли свой путь к прекрасному. Они чувствуют себя «настоящими» актерами, но играют всего лишь 
на самодеятельной сцене. Здесь комизм ситуации состоит в несоответствии возможностей этих людей 
поставленным ими перед собой целям. Хотя стремление добиться результата вызывает самое высокое 
авторское и зрительское сочувствие. 

Последние десятилетия связаны с такими способами освоения реальности документальным кино, как 
тот, что обитает в русле авторского кинематографа, делающего ставку на проникновение в духовные сферы 
жизни человека; как тот, что принадлежит к противоположному направлению, заново открывающему не 
духовное, а физическое пространство жизни и имеющему дело с бытовой реальностью; наконец, как 
тот («промежуточный»), что помещается между ними. В этих ракурсах мы и рассмотрим здесь фильмы 
екатеринбургского режиссера Марины Чувайловой.

Духовная сфера человеческого существования
Мир поэта Майи Никулиной, которой посвящен фильм «Миры Майи» (2022), – это волшебный, 

поэтический женский мир. В 1991 году Майя Петровна с дочерью и ее мужем создали в Екатеринбурге Центр 
дошкольного гуманитарного развития «Филиппок», ставший впоследствии лучшей в городе гимназией 
«Корифей». На экране мы видим Майю Никулину, погруженную в повседневную действительность и 
одновременно размышляющую вслух о проблемах бытия, культуры и искусства. Причем, она не только 
ведет уроки в школе (щедро делясь с учениками своими знаниями о природе и истории родного края и 
всей мировой культуры), но и, невзирая на свой 85-летний возраст, феерически взбирается с детьми на 
знаменитые «Каменные палатки» в Екатеринбурге, организует экскурсии, ведет философские беседы 
со своими младшими коллегами-поэтами, а в финале навещает памятник «Горожане» – трехфигурную 
скульптурную композицию в центре города, посвященную трем выдающимся уральским художникам: 
Виталию Воловичу, Мише Брусиловскому, Герману Метелеву. И ее маленькая хрупкая фигурка вдруг 
становится волшебно соразмерна ушедшим в вечность знаменитостям. В фильме участвуют коллеги и 
ученики Майи Никулиной: поэты Юрий Казарин и Евгений Касимов, которые говорят о ней с явным 
восхищением. А в анонсе к картине читаем: «Человек глубокий и многогранный, она щедро делится 
своими знаниями не только с учащимися гимназии, но и со всеми, кому интересны история русской и 
мировой культуры. При этом она твердо убеждена, что в современном обществе потребления литература 
и поэзия однажды могут исчезнуть навсегда» (ЕВРАЗИЯ.DOC, Фестиваль документального кино стран 
СНГ. 13.09.2022. URL: https://eurasia.fi lm/2022/09/miry-maji). Печальный вывод. По словам самой Майи 
Никулиной, фильм «оставляет зазор между фактической канвой жизни и вечным вопросом о высшей цели, 
призвании человека» (Калужская М. Новости / Лента Корифея. 21.04. 2022. URL: https://koriphey.ru/news/2/
miry-maii). В свою очередь, режиссер так отзывается о героине: «Майя Никулина – большой поэт, которого 
в нашей стране, к сожалению, мало знают... Евгений Евтушенко, Давид Самойлов ставили ее в ряд с Анной 
Ахматовой. <…> Очень хочется, чтобы большие поэты и писатели не пропали, не канули в Лету, а остались 
с нами навсегда. <…> Для меня этот фильм – рассказ об уходящей эпохе людей высочайшей культуры, 
образования, это прощание с удивительным временем, когда знания ценились очень высоко…» (Иванова И. 
Миры Майи. Золотая Свеча. Беседы о кино. 15.09.2023. URL: https://dzen.ru/a/ZQN3DQhFHwOLttsE). 
Картина была единодушно принята зрителями и профессиональным сообществом, отмечена многими 
наградами, в том числе номинирована на Российскую премию в области неигрового кино «Золотая Свеча» 
(в категории «Лучший полнометражный фильм»). 

Физическое пространство жизни
Более ранняя лента Марины Чувайловой «Надежда. Вокруг да около» (2014) знакомит зрителя с 

наполненным горьковатым комизмом, на этот раз приземленным женским миром нашей современной 
культуры. Эта лирическая комедия, как определяет ее автор, начинается шокирующим титром: «В России 
женщин на 11 миллионов больше, чем мужчин». Действие происходит на дому у веселой, остроумной 
парикмахерши Надежды, которая болтает со своими подругами-клиентками обо всем, но главное – о 
мужчинах и о счастье в личной жизни. Анонс гласит: «За веселыми и дружелюбными беседами скрывается 
вера в чудо и стремление обрести счастье, а за каждым повествованием – тоска по настоящей любви. Фильм 
“Надежда. Вокруг да около” – веселое, доброе и вместе с тем вдумчивое размышление о нелегкой женской 
судьбе» (Полянская О. А. Встречи в киноклубе «Слово» им. Владимира Шуваева. 03.03.2018. URL: https://
vrnlib.ru/vstrechi-v-kinoklube-slovo-im-vladimira-shuvaeva-13/). О ленте писали: «За, казалось бы, дружеской 
ни к чему не обязывающей… болтовней, скрываются настоящие личные трагедии каждой из героинь. 
Перед зрителем проходит череда замечательных женских образов, каждый из которых достоин отдельного 
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повествования. <…> Отсутствие надежного мужского плеча позволяет женщине стать главной в жизни и 
в этом фильме, в котором делается попытка раскрыть секрет личного счастья» (Культура Екатеринбурга–
афиша, новости, репортажи // URL: https://культура.екатеринбург.рф/common_content/item/kino_post/407)7). 

В результате оказывается, что «счастливы в любви и вследствие этого в семейной жизни женщины, …
умеющие создать праздник. А если они еще и умеют слушать других людей при этом, то, как бы далека ни 
была их внешность и возраст от идеала, …место рядом с ними всегда занято» (Погребижская Е. «Надежда. 
Вокруг да около» (2014, Россия). URL: https://www.psychologies.ru/movieclub/nadejda-vokrug-da-okolo/). 

Режиссер рассказала, что в процессе съемки «все происходило естественно. Абсолютное доверие 
позволило получить живой материал, который легко монтировался и создавал ощущение настоящей жизни» 
(Из личной беседы с М. Чувайловой). Марина Чувайлова получила за этот фильм на II Международном 
кинофестивале «8 женщин» специальный приз зрительских симпатий, а на XXIII кинофестивале «Окно в 
Европу» в Выборге – поощрительный диплом «За редкий жанр в документалистике – комедию». Лента, 
безусловно, вписывается в эстетическую категорию «комическое», но смех здесь, как у Гоголя, звучит 
«сквозь слезы».

«Промежуточный» мир
Третий фильм «За чем пойдешь, то и найдешь» (2019) рассказывает сразу о двух мирах – мужском 

и женском, которые, как и следовало ожидать, сходятся не во всем. Пословица, лежащая в названии 
фильма, найдена не режиссером, а драматургом А. Н. Островским для своей знаменитой пьесы «Женитьба 
Бальзаминова». Там смешной и неловкий герой (потенциальный жених) ищет невесту и обретает в конце 
свое счастье в лице купчихи Белотеловой. В документальной же ленте герои (самодеятельные актеры в 
возрасте старше 55 лет, которые пришли в театральную студию «Новый старт», созданную в 2017 году 
на базе добровольческого движения «Дорогами добра» в Екатеринбурге) репетируют спектакль по этой 
пьесе. Один из актеров даже женится по ходу фильма. А остальные обнаруживают в себе таланты, 
о которых раньше не подозревали. «Во время съемок я наблюд ала, как раскрывались эти 30 пожилых 
людей, какую радость им приносило творчество. И каждый из них нашел то, зачем пришел» (Толмачева С. 
АСИ-Екатеринбург, Культура и просвещение, Старшее поколение. 25.11.2020. URL: https://asi.org.ru/), – 
говорит Марина Чувайлова, которая определяет суть своей картины как прикосновение к прекрасному – 
наивысшей эстетической ценности. Хотя не все у героев пока получается (в конце фильма на экране даже 
появляется иронический титр: «режиссер спектаклем остался недоволен…»). Так в фильме обозначаются 
и комический, и мелодраматический оттенки. «Главное здесь – не отдельные биографии, а коллективное 
переживание, общая страсть к театру и жизни. Именно это создает целостность фильма и позволяет 
одновременно показывать серьезное и смешное», – комментирует режиссер. – Я сама трактую жанр картины 
как веселое кино <…>. Но я не старалась специально делать смешно. Я чувствовала, как отобранный 
материал меня ведет. Интуиция подсказывает, как выстраивать темпоритм картины. Но при этом важно 
знать, про что ты складываешь картину. Поэтому все, что здесь выстроено, – сознательный художественный 
прием» (Из личной беседы с режиссером). Член жюри международного фестиваля «8 женщин», режиссер-
документалист Екатерина Головня отмечала: «Это великолепная документальная комедия. За такой жанр 
никто не берется, и давно не было ничего подобного на наших экранах. Марина Чувайлова – прекрасный 
мастер именно документальных комедий» (Женский киногод начался – на кинофестивале «8 женщин» 
вручили призы // «Восемь женщин» – Международный кинофестиваль, 6.03.2021. URL: https://8womenfest.
ru/news/127 ). Картина получила на этом кинофоруме приз за лучший документальный фильм, а также стала 
самой популярной лентой программы Национального конкурса документальных фильмов на фестивале 
«Победили вместе». 

Заключение
Как видим, три разобранные нами документальные кинокартины объединяет женская тема и поиск 

ценностных жизненных ориентиров. Две первые ленты во многом противоположны. Миры Майи 
Никулиной многозначны, бездонны, возвышенны, фееричны. И сила исходит от нее самой. Женский 
мир героинь картины «Надежда. Вокруг да около» однозначен и непритязателен: все устремлены в одну 
сторону, все «зациклены» на одном и том же – на личном счастье. Здесь больше комизма, чем красоты, 
смягченного определенной долей авторского сочувствия. Сами героини то и дело посмеиваются над собой, 
но все равно ждут помощи извне, от воображаемых мужчин. В третьей картине проект «Новый старт» 
помогает пожилым героям (бывшим строителям, инженерам, учителям, библиотекарям) проявить себя и 
решить проблему одиночества. Значит, цель достигнута. Рассмотренные киноленты образуют триптих, 
представляющий три современные модели жизни, окрашенные разными эстетическими оттенками и 
воплощенные в гибридных жанрах кино (возвышающей поэтической феерии; лирической трагикомедии 
и чувствительно-прекрасной мелодраме), опирающихся на древнейшие «первочувства», описанные 
киноведом Н. Зоркой (Зоркая 1981) в ее книге «Уникальное и тиражированное», посвященной изучению 
средств массовой информации и искусства. 
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В результате проведенного исследования мы убедились, что:
1. женская тема, целенаправленно и разнообразно изучаемая современными исследователями, ярко и 

талантливо отражена в трех недавних фильмах представительницы Уральской (екатеринбургской) школы 
документального кино Марины Чувайловой; 

2. в этих киноработах культивируются традиционные жанры кинематографа в их гибридных формах, 
передающих яркие человеческие эмоции; 

3. возможности экранной документалистики позволяют ей не просто фиксировать те или иные 
жизненные ситуации и проявления характеров, но, в одних случаях, демонстрировать на экране высоты 
человеческого духа и таланта с помощью такой эстетической категории, как «возвышенное» (в рамках 
направления в кино, делающего ставку на проникновение в духовные сферы жизни); в других – раскрывать 
комические стороны действительности (в рамках направления в кино, имеющего дело с обычной, бытовой 
реальностью); в третьих – находить сочетания прекрасного и мелодраматического на стыке направлений (в 
плоскости «промежуточного» кино);

4. современная экранная документалистика, будучи сегментом медиасистемы, извлекая материал из 
реальной жизни, без постановочных приемов, способна достигать эстетических эффектов кино игрового; 

5. статус несущего в себе черты и журналистики, и искусства документального кинематографа в 
рамках трансформирующейся медиасистемы до сих пор окончательно не определен. Он по-прежнему 
находится в центре дискуссий теоретиков и практиков. Следовательно, дальнейшее изучение темы имеет 
очевидные перспективы.
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ЖУРНАЛИСТИКА ДАННЫХ: ПРОБЛЕМА ДЕФИНИЦИИ И ПОДХОДЫ К ИНТЕРПРЕТАЦИИ
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Аннотация. Цель данной работы – предложить комплексную многоуровневую модель определения 
понятия «журналистика данных». Для ее достижения решаются две следующие задачи: систематизировать 
существующие дефиниции; выявить ключевые критерии его интерпретации. Научный вклад работы 
заключается в классификации подходов к дефиниции, устранении фрагментарности существующих 
трактовок и выявлении лакун, связанных с недостатком кросс-культурных исследований и влиянием 
искусственного интеллекта.
Теоретической основой исследования послужил мета-анализ конфликтующих и консенсусных 
критериев дефиниции (использование открытых данных, визуализация, вычислительные инструменты 
и др.), представленных в научной литературе. Методология включает качественный контент-анализ для 
определения частотности упоминания ключевых признаков в отобранных работах, сравнительный анализ 
дефиниций, функциональный анализ для формулировки критериев, дескриптивный анализ для обобщения 
статистических данных и метод аналитического моделирования для построения трехуровневой модели. 
Классификация дефиниций проведена по уровням. Материал исследования составили 58 научных 
публикаций (2010–2024 гг.), отобранных из баз Scopus, Web of Science и рецензируемых ВАК российских 
журналов по принципу исчерпывающего поиска по ключевым словам «data journalism», «журналистика 
данных», «дата-журналистика» с последующей фильтрацией по критериям наличия явных определений, 
применения эмпирических/теоретических методов и публикации в рецензируемых изданиях.
Результаты выявили пять основных критериев журналистики данных: использование открытых данных 
(89 % источников), вычислительных инструментов (76 %), визуализации (68 %), интерактивности (52 %) 
и научных методов (34 %). На их основе предложена трехуровневая модель: (1) технический (сбор, 
очистка и анализ данных), (2) творческий (интерпретация и построение нарратива), (3) коммуникативный 
(визуализация и интерактивность).
Выводы подчеркивают двойственную природу явления: оно сочетает технологические инновации с 
традиционными журналистскими ценностями. Ограничения работы включают географический дисбаланс 
(72 % западных кейсов) и методологический перекос в пользу теоретических исследований. Перспективы 
связаны с кросс-культурным анализом, эмпирической верификацией модели и изучением этических рисков 
интеграции ИИ.

Ключевые слова: дата-журналистика, визуализация данных, журналистика данных, количественная 
журналистика, компьютерная журналистика
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Abstract. The main goal of this study is to propose a comprehensive multi-level defi nitional model of “data journalism.” To achieve 
this, the following objectives are set: to systematize existing defi nitions; to identify key interpretation criteria. The study contributes 
to the fi eld by classifying conceptual approaches, addressing defi nitional fragmentation, and highlighting research gaps (e.g., cross-
cultural studies, AI impact).
Theoretical framework builds on a meta-analysis of confl icting and consensual criteria (open data, visualization, computational tools, 
etc.) from academic literature. Methodology combines qualitative content analysis to determine the frequency of key features in 
the selected works, comparative analysis of defi nitions, functional analysis to formulate criteria, descriptive analysis to summarize 
statistical data, and analytical modeling to construct a three-level model. Classifi cation of defi nitions is performed by levels. Research 
material comprises 58 scientifi c publications (2010–2024) from Scopus, Web of Science, and Russian peer-reviewed journals, selected 
based on an exhaustive keyword search for “data journalism”, “журналистика данных”, “дата-журналистика” with subsequent 
fi ltering based on explicit defi nitions, empirical/theoretical methods, and peer-reviewed status.
Results reveal fi ve core criteria: open data (89 % of sources), computational tools (76 %), visualization (68 %), interactivity (52 %), 
and scientifi c methods (34 %). A three-level model is proposed: (1) technical (data collection, cleaning, analysis), (2) creative 
(interpretation and narrative design), (3) communicative (visualization and audience interaction).
Conclusions emphasize the dual nature of data journalism, bridging technological innovation with traditional journalistic values. 
Limitations include geographical bias (72 % Western cases) and methodological reliance on theoretical works. Future research should 
address cross-cultural practices, empirical validation of the model, and ethical implications of AI integration.

Key words: data journalism, data visualization, quantitative journalism, computer-assisted reporting

For citations: Antonov S. V. (2026) Data journalism: the problem of defi nition and approaches to interpretation. Znak: problemnoe 
pole mediaobrazovanija, 1(59), 150–159. doi: 10.47475/2070-0695-2026-59-1-150-159 (In Russ.)

Введение
Журналистика данных, или иначе дата-журналистика (data journalism), является полноценным объектом 

научного исследования уже более десятилетия. В течение этого времени теоретическое осмысление 
этого явления современных медиа можно найти в десятках научных работ (например, Boyles and Meyer 
2016; Miller and Nielsen 2022; Cushion, Lewis and Callaghan 2017; Tandoc, Oh 2017; Appelgren, Nygren and 
Ornebring 2019; Borges-Rey 2016; Fink and Anderson 2015; Karlsen and Stavelin 2014).

Отметим, что и в случае с термином «данные» в различных научных работах также можно встретить 
дискуссию по поводу дефиниции этого понятия. Например, Э. Ф. Немцов, исследуя соотношение понятий 
«данные» и «информация» и делая обзор ранее вышедших исследований по теме, приводит сразу три 
определения «данных»:

1. «Факты или наблюдения, которые не организованы, не обработаны и поэтому не имеют значения 
или ценности из-за отсутствия контекста или должного толкования.

2. Знаки (символы), например математические формулы или человеческая речь.
3. Записанные (в широком смысле) знаки и сигналы, которые отражают случившиеся события или 

служат предсказанием» (Немцов 2015: 44).
В свою очередь, Л. В. Калягина и П. Е. Разумов, анализируя категорию «данные», выделяют также три 

подхода к определению термина, однако это уже другая классификация: 
1. Совокупность сведений, информация.
2. Совокупность свойств, способностей.
3. Пассивная часть программного обеспечения.
Тут же они дают и более широкое определение: «Данные – фактический материал, являющийся 

основой для обсуждения или принятия решений; в статистике – это информация, пригодная для анализа и 
интерпретации» (Калягина, Разумов 2014: 3).

Очевидно, что последняя дефиниция наиболее близка к собственно журналистике данных. Однако 
проблема в том, что среди публикаций по этой теме можно встретить дискуссию и о том, что понятие 
«информация» и «журналистика» не являются тождественными (Палицын 2018: 49).

Во вступительной статье к пособию по журналистике данных Data-driven storytelling («Истории, 
основанные на данных») Н. Х. Рич, С. Хартер, Н. Диакопулос и С. Карпендейл дают такое определение 
понятию: «Данные – это собранные, скомпонованные, смоделированные и произведенные детали, расчеты 
и измерения, часто принимаемые за факты и формирующие основу для рассуждений, анализа и понимания» 
(Riche, Hurter, Diakopoulos, Carpendale 2018: 7) Тем не менее мы считаем, что применительно к журналистике 
данных можно руководствоваться международным стандартом ISO 2382:2015, а также аналогичным 
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ему российским ГОСТ 33707-2016, где «Данные – это предоставление информации в формальном виде, 
пригодном для передачи, интерпретации или обработки людьми или компьютерами». Важно подчеркнуть: 
в случае если журналисту приходится работать с неформализованной информацией, перед ее анализом она 
все равно подвергается формализации – в дата-журналистике в этом случае используется термин «очистка 
данных» (Межгосударственный стандарт информационных технологий // Электронный фонд правовых и 
нормативно-технических документов. 2017. 1 сентября. URL: https://docs.cntd.ru/document/1200139532?ys
clid=m4869pi9sy629656830).

При этом сложилась довольно парадоксальная ситуация. Медиа создают материалы на основе 
данных, статистики и прикладных социологических исследований, начиная с середины XX века. В ходе 
президентской гонки 1952 года в США журналисты телеканала CBS проанализировали соцопросы и 
попытались дать свой прогноз того, кто станет победителем. В 1967 году журналист газеты «Детройт 
Фри Пресс» (Detroit Free Press) Филипп Мейер проанализировал при помощи ЭВМ ряд социологических 
опросов, чтобы понять причины массовых беспорядков в городе. Мейер показал, что люди с высшим 
образованием с одинаковой вероятностью могли стать участниками протестов наравне с теми, кто не 
доучился даже в школе. За эту работу Мейер получил Пулитцеровскую премию (Bounegru 2021: 21). 
Примерно в это же время появляется термин «точная журналистика» («precision journalism»). Этот подход 
подразумевает использование количественных данных и статистического анализа для повышения точности 
и достоверности журналистских материалов (Lavrakas 2008: 599). В настоящее время также можно 
встретить понятие-синоним – «количественная журналистика» (Coddington 2019: 225).

В то же время первым журналистским материалом, созданным на основе данных, можно считать 
исследование британского издания «Гардиан» (The Guardian), которое было опубликовано в 1821 году. 
Авторы представили исследование, в котором проанализировали стоимость высшего образования в вузах 
страны, изучив большой массив данных (Rusbridger A. Free the facts // The Guardian. 2009. 10 March).

С другой стороны, несмотря на долгое фактическое существование такого явления, как дата-
журналистика, в его теоретическом осмыслении немало лакун. Так, Н. Джебри и С. Альфер (Jebril, Altef 2024: 
1502), опираясь на анализ 40 исследований, посвященных журналистике данных, опубликованных в период 
с 1996 по 2015 год, которые провели Дж. Ауссерхофер, Р. Гатонг, М. Опперман и С. Матяшек (Ausserhofer, 
Gutounig, Oppermann, Matiasek 2020), отмечают «отсутствие теоретических рамок, методологических 
концепций и гендерных исследований, а также чрезмерную зависимость от качественных методов». 
Отмечается, что существующие теории нуждаются в проверке на более крупных выборках.

Фундаментально теоретической проблемой здесь, возможно, является отсутствие единого четкого 
определения базового понятия – «журналистика данных» («дата-журналистика»). Цель исследования 
– предложить комплексную многоуровневую модель определения понятия «журналистика данных». 
Для достижения цели поставлены следующие задачи: 1) систематизировать существующие дефиниции; 
2) выявить ключевые критерии его интерпретации. Актуальность работы обусловлена растущим интересом 
к Big Data и необходимостью теоретического обоснования методов журналистики данных.

Методология исследования
Для анализа отобраны 58 публикаций из баз Scopus, Web of Science и российских журналов, 

рецензируемых ВАК, а также профессиональные издания. Отбор источников проводился по принципу 
исчерпывающего поиска по ключевым словам «data journalism», «журналистика данных», «дата-
журналистика» в релевантных базах данных с последующей фильтрацией по следующим критериям:

1. Наличие явного определения журналистики данных.
2. Использование эмпирических/теоретических методов.
3. Публикация в рецензируемых изданиях.
В исследовании применялся комплекс методов:
· Мета-анализ для обобщения и сравнения результатов отобранных исследований относительно 

критериев определения журналистики данных.
· Качественный контент-анализ для определения частотности упоминания ключевых признаков 

журналистики данных в текстах отобранных публикаций.
· Сравнительный анализ дефиниций для выявления сходств и различий.
· Функциональный анализ для формулировки пяти ключевых критериев на основе выявленных в 

литературе функций журналистики данных.
· Дескриптивный анализ для обобщения и представления полученных статистических данных 

(частотности критериев).
· Метод аналитического моделирования для построения трехуровневой модели определения на 

основе выявленных критериев.
Классификация дефиниций проведена по уровням (технический, творческий, коммуникативный).
Журналистика данных и анализ статистической информации
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Несмотря на то что, как было сказано выше, СМИ систематически создавали материалы на основе 
данных примерно с середины XX века, сам термин – «дата журналистика» – на широкой публике среди 
представителей отрасли впервые прозвучал в 2010 году. Участники международной конференции «Тех 
Танк» (Tech Tank), проходившей в Амстердаме, дали следующее определение: «Журналистика данных 
– это создание контента (историй или фотографий) на основе анализа статистической информации» 
(«Data journalism is creating content (stories or pictures) based on analysis of statistical information». Архивы 
международной конференции Tech Tank. 2013. 4 March, URL: https://vk.cc/cVGFak). 

Такое определение фиксирует в качестве главного критерия дата-журналистского материала 
статистические данные, лежащие в его основе. Под понятием «статистические данные» можно понимать 
массовые количественные и качественные данные (Малая советская энциклопедия: в 11 т. Т. 8. Москва : 
Советская энциклопедия, 1960. С. 1090). 

В свою очередь, ряд источников значительно расширяют предложенное участниками конференции «Тех 
Танк» определение. Так, если обратиться к общедоступным, то, например, в русскоязычной «Википедии» 
указано, что данные в дата-журналистике могут играть две роли: «инструмент раскрытия журналистской 
истории», а также собственно «источник этой истории»: «Журналистика данных (англ. data journalism) – 
направление в журналистике, в основе которого лежит обработка данных и их использование для создания 
журналистского материала. Данные могут служить как инструментом для раскрытия определенной 
журналистской истории, так и ее источником. Развитие журналистики данных связано с развитием 
технологий, позволяющих хранить и обрабатывать большие объемы данных, и движением в сторону 
большей открытости информации» (https://ru.wikipedia.org/wiki/Журналистика_данных).

В свою очередь, англоязычная «Википедия» более лаконична, однако данные, если исходить из ее 
определения, здесь могут выступать и вспомогательным инструментом: «Журналистика данных, или 
журналистика, основанная на данных, – это журналистика, основанная на фильтрации и анализе больших 
наборов данных с целью создания или улучшения новостного сюжета» (https://en.wikipedia.org/wiki/Data_
journalism). 

В итоге можно заключить, что, исходя из вышеуказанных дефиниций, главный критерий журналистики 
данных как подхода к созданию контента – использование в качестве основного или вспомогательного 
источника информации формализованных данных, а также последующая их обработка и анализ. Однако 
между подходами существует противоречие: является ли работа с данными сугубо вспомогательной 
технической функцией («инструментом») или же данные выступают центральным источником и объектом 
повествования, определяя саму суть журналистского материала.

Журналистика данных и визуализация результатов
Также в определениях понятия «журналистика данных», выдвинутых различными исследователями, 

можно встретить важность визуализации журналистских материалов, созданных на основе данных: 
«Журналистика данных выделяется как выдающаяся современная форма новостного повествования, в 
которой данные упрощаются и передаются посредством визуальных средств. Она может распространять 
знания о сложных явлениях и способствовать развитию журналистики» (Abu-Ayyash, AlAhmad, Kukali 
2024: 1519).

О визуализации как о важном элементе журналистики данных также говорит и то, что значительная 
часть исследований в области дата-журналистики посвящена собственно визуализации. Так, В. Лоури и 
Дж. Хоу уверяют, что журналистика данных подразумевает представление «информационных, графических 
отчетов о текущих общественных делах, для которых наборы данных, предлагающие количественное 
сравнение, являются центральными для предоставляемой информации» (Lowrey, Hou 2021: 43).

О важности визуализации говорят также в своем исследовании Ф. Стальф, Н. Турман и С. Фаслер-
Кордонури (Stalph, Thurman, Thasler-Kordonouri 2024: 1460). Ссылаясь на результаты собственного 
качественного исследования, они отмечают, что количественная текстовая журналистика должна включать 
визуальные элементы.

Аналогичный подход, который вводит визуализацию как важный критерий дата-журналистики, 
демонстрирует и множество российских исследователей. Так, О. Н. Аксенова (2015: 41), ссылаясь на 
публикации М. Н. Шерстюковой и С. И. Симаковой, пишет: «В задачи дата-журналиста, считает автор, 
входят поиск изначальных данных, очистка массива данных, последующая аналитика, трактовка и 
визуальное представление данных для читательской аудитории» (Аксенова 2015: 7). О. Н. Аксенова 
выстраивает своеобразную цепочку: «сбор и анализ данных – журналистика данных – журналистский 
материал». В этой схеме журналистика данных как раз и связывает техническую часть работы и творческую 
– собственно журналистскую.

В. В. Росликова, в свою очередь, приходит к такому определению: «Проект журналистики данных 
– это мультимедийный проект, основанный на анализе баз данных и визуализированный с помощью 
интерактивного интерфейса» (Росликова 2016: 162). 
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В свою очередь, А. Г. Шилина, исследуя отечественные практики журналистики данных, также отмечает, 
что это понятие не имеет общепринятой дефиниции, однако в рамках своего исследования предлагает 
определять дата-журналистику как «особый формат журнализма, основанный на новых типах цифровых 
данных, больших и открытых, проекты которого характеризуются усложнением технологического цикла, 
полисубъектностью, паритетным соотношением вербального текста и визуальной информации, а также 
высокой эффективностью взаимодействия с аудиторией» (Шилина 2016: 222). Отметим, что в данном 
случае подчеркивается равнозначность визуализации и текстового контента в журналистском материале. 

Если обобщить вышесказанное, получается, что ряд исследователей считают обязательным для 
дата-журналиста последующую визуализацию проанализированных данных, мотивируя это тем, что 
большие объемы информации для неподготовленной аудитории непременно нуждаются в упрощенном 
представлении. Как раз эту роль и призвана играть визуализация данных. Критический разбор, однако, 
выявляет противоречие: является ли визуализация обязательным элементом жанра или же она представляет 
собой опциональный инструмент подачи, зависимый от конкретного медиапродукта и целевой 
аудитории. Это противоречие отражает более широкий конфликт между «технократическим» подходом, 
акцентирующим форматы представления, и «нарративным», ставящим во главу угла интерпретацию и 
сторителлинг.

Журналистика данных и использование вычислительных мощностей
Ряд исследователей отмечают, что в случае с журналистикой данных необходимым критерием является 

использование вычислительных мощностей для анализа больших массивов информации: «Журналистика 
данных подразумевает использование вычислительных инструментов для доступа и анализа больших 
наборов данных из различных источников, таких как государственные органы и частные компании, что 
позволяет журналистам создавать и структурировать данные для репортажей и повествования» (Fahmy, 
Attia 2021: 173).

Вводя критерий в виде использования вычислительных мощностей в журналистике, Н. Фахми и МАМ 
Аттиа фактически повторяют определение понятия «компьютерная (или вычислительная) журналистика» 
(computer-assisted reporting – CAR), которая подразумевает использование компьютеров для сбора и анализа 
данных при создании журналистских текстов (Бонегру Л., Пособие по журналистике данных. 2010. https://
vk.cc/cVGFPB). 

При этом, что касается собственно данных, с которыми работает журналист, применительно к 
определению понятия «дата-журналистика», указанному выше, можно сделать уточнение, которое 
встречается и в работах российских исследователей. Оно касается доступности данных – отметим, что 
чаще всего журналисты работают именно с так называемыми открытыми, то есть доступными широкой 
аудитории, данными. С. И. Симакова в своей работе «Журналистика данных как медиатренд» опирается 
на определение М. Н. Шерстюковой, которая предлагает рассматривать дата-журналистику как «новый 
формат, использующий для предоставления информации общественно-доступные базы данных (отсюда и 
название), то есть статистические сводки, графики, списки, карты и многое другое» (Симакова 2014: 482, 
Шерстюкова 2012).

Является ли журналистика данных самостоятельным подходом к производству журналистских 
материалов или более общим случаем компьютерной журналистики – дискуссионный вопрос. Согласно 
Т. Фелле (2016: 249), журналистика данных подразумевает использование вычислительных инструментов 
для доступа к наборам данных из различных источников, таких как государственные органы и частные 
компании, а также для последующего анализа этих данных. Это позволяет журналистам курировать и 
структурировать данные для репортажей и повествования. Но при этом, как считают Н. Фахми и МАМ 
Аттиа (2021: 171), в отличие от CAR, журналистика данных существенно влияет на производство новостей 
и повествование, смешивая расследование и повествование. Поэтому она может рассматриваться и как 
процесс, и как результат. В свою очередь, Ф. Стальф и его соавторы (Stalph, Thurman, Thasler-Kordonouri 
2024: 1462) отмечают, что и журналистика данных, и вычислительная журналистика – подвид более 
широкого явления, уже упоминавшейся количественной (или точной) журналистики. М. Коддингтон 
определяет последнюю как «подраздел журналистики, который включает в себя различные подходы 
журналистов к работе с количественной информацией» (Coddington 2019: 225). В свою очередь, по 
Ф. Стальфу, Н. Турману и С. Фаслер-Кордонури и журналистика данных, и компьютерная журналистика 
– более компьютеризированные и технологические версии количественной журналистики (Stalph, Thurman, 
Thasler-Kordonouri 2024: 1462). Данный анализ показывает, что попытки жестко разграничить эти понятия 
часто носят искусственный характер, а их содержательное пересечение свидетельствует о существовании 
континуума, а не дискретных категорий.

Еще один признак, помимо уже упомянутых, который встречается в определении понятия 
«журналистика данных» – академичность. Так, А. Рамсёльв, М. Экстрём и О. Вестланд (Ramsälv, Ekström, 
Westlund 2013: 6308) отмечают, что журналистика данных формируется путем слияния норм, стандартов 
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и практик, происходящих из эпистемологий в различных институциональных контекстах – среди них 
новостная журналистика, вычислительная и академическая. Что касается последних двух пунктов, то 
отмечается, что наука и журналистика данных имеют некоторые общие характеристики: дата-журналистика 
– своеобразный компромисс между журналистскими и научными стандартами. Журналистика данных 
одновременно отходит от традиционной журналистики, не следуя традиционным новостным ценностям, 
но и не движется в направлении науки, поскольку опирается на существующие наборы данных.

Кроме этого, есть и мнения, что с развитием журналистских практик и инструментов, массового 
внедрения практики использования вычислительных мощностей в повседневной журналистской работе 
любая журналистика становится журналистикой данных. 

Например, в пособии «Истории, основанные на данных» авторы раздела «Исследование и объяснение 
в историях, основанных на данных» Н. Рич, С. Хартер, Н. Диакопулос и С. Карпендейл (Riche, Hurter, 
Diakopoulos and Carpendale 2018) отмечают, что если в журналистике данных цель журналиста – создать 
повествование с помощью данных и подкрепить его данными, то это отличие от обычной журналистики 
исчезло в тот момент, когда интерактивные интерфейсы стали повсеместными.  

Аналогичное по смыслу утверждение в своей публикации «5 советов, как начать заниматься 
журналистикой данных» (5 tips for getting started in data journalism) редактор по вопросам данных и 
новостных приложений в «Ассошиэйтед Пресс» (The Associated Press) Трой Тибодо пишет, что определить, 
что такое журналистика данных, трудно как раз потому, что трудно сказать, что такое данные. «В конце 
концов, все, что поддается подсчету, может считаться данными. Все, что обрабатывает компьютер, является 
данными. Итак, на каком-то уровне вся журналистика сегодня – это журналистика данных» (Thibodeaux T., 
5 tips for getting started in data journalism // The Associated Press. 2011. Oct., 6, https://vk.cc/cVGGpA). 

Исходя из последнего утверждения, мы можем прийти к выводу, что упоминание в дефинициях 
журналистики данных такого признака, как «использование вычислительных мощностей», возможно, 
является избыточным: для журналиста компьютер – это почти всегда непременный атрибут создания 
материала. Тем не менее стоит отметить, что для анализа так называемых больших данных – массивов 
информации, содержащих миллионы или даже миллиарды значений, – мощностей обычных персональных 
компьютеров действительно может не хватить. В таком случае дата-журналист будет вынужден каким-либо 
образом получать доступ к системам с высокими вычислительными мощностями. Однако, как показывает 
практика, подобные случаи все же являются исключением, а не правилом.

Результаты исследования
Если перечислить пять консенсусных признаков, по которым концептуализируют дата-журналистику 

вышеупомянутые авторы, а также конфликтные – насчет которых спорят или которые выделяют только 
некоторые авторы, – можно вывести универсальное определение понятия. Данные приводятся в таблице 1. 

Таблица 1 – Распределение критериев в литературе
Критерий Частота (%) Примеры источников

Открытые данные 89 (Fahmy, Attia 2021)
Визуализация 68 (Abu-Ayyash et al. 2024)
Вычислительные инструменты 76 (Coddington 2019)
Интерактивность 52 (Riche et al. 2018)
Научные методы 34 (Stalph et al. 2024)

Если коротко описать авторскую модель дефиниции, то журналистика данных, как процесс создания 
медиаконтента, будет включать в себя три уровня:

1. Технический: сбор, очистка и анализ открытых данных.
2. Творческий: интерпретация и построение нарратива.
3. Коммуникативный: визуализация и интерактивное взаимодействие с аудиторией.
Таким образом, в развернутом виде предлагается следующе авторское определение: 
Журналистика данных – это подход к созданию журналистских материалов, основанный на 

трехуровневой модели, включающей техническую работу с данными (сбор, очистка, анализ), их 
творческую интерпретацию для построения нарратива и коммуникативное представление результатов, 
часто с использованием визуализации и интерактивных элементов.

Обсуждение
Выявленные критерии демонстрируют двойственность журналистики данных, как метода: с одной 

стороны, она опирается на технологии, с другой – сохраняет традиционные журналистские ценности. 
Однако исследование имеет ограничения:

� Преобладание англоязычных и российских работ.
� Недостаток эмпирических данных.
Несмотря на обобщение существующих подходов, исследование имеет ограничения: анализ охватил 
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преимущественно англоязычные и российские работы, что может влиять на универсальность выводов. 
Перспективным направлением является эмпирическая проверка предложенной модели на примере кейсов 
из медиапрактики.

В рамках такой проверки могут быть поставлены следующие конкретные исследовательские вопросы: 
1. Как соотносится время, затрачиваемое журналистами на каждом из трех уровней модели, с 

воспринимаемой аудиторией глубиной и достоверностью материала?
2. Существует ли корреляция между использованием интерактивной визуализации (уровень 3) 

и вовлеченностью аудитории (показатели кликабельности, времени на странице, социальных 
взаимодействий)?

3. В какой степени редакционные стандарты и ресурсные ограничения влияют на реализацию 
творческого уровня (интерпретация данных) в разных медийных системах (западные vs. незападные)?

Заключение
Проведенный анализ позволил систематизировать ключевые критерии журналистики данных, 

выделенные на основе 58 научных работ (2010–2024 гг.). Пять основных аспектов – использование 
открытых данных, вычислительных инструментов, визуализация, интерактивность и интеграция научных 
методов – демонстрируют двойственную природу этого явления. С одной стороны, журналистика данных 
опирается на технологические инновации, с другой – сохраняет связь с традиционными журналистскими 
ценностями, такими как достоверность и доступность информации.

Предложенная многоуровневая модель дефиниции объединяет технический, творческий и 
коммуникативный уровни. На техническом уровне акцент делается на работе с данными: их сборе, очистке 
и анализе, что сближает журналистику данных с компьютерной журналистикой. Творческий уровень 
включает интерпретацию данных и построение нарратива (истории). Коммуникативный – охватывает 
визуализацию и интерактивное взаимодействие с аудиторией, что соответствует трендам цифровой эпохи. 
Такая модель преодолевает фрагментарность существующих определений и создает универсальную рамку 
для анализа медиапрактик.

Однако исследование имеет ряд ограничений. Во-первых, географический дисбаланс (72 % работ 
посвящены западным кейсам) создает риск этноцентризма. Например, в странах с ограниченным 
доступом к открытым данным (Китай, некоторые государства Африки) методы ЖД требуют адаптации к 
политическим и технологическим реалиям. Во-вторых, мы признаем методологический перекос в пользу 
теоретических работ (80 %). Кроме того, быстрый прогресс в области искусственного интеллекта ставит 
новые вопросы, не учтенные в исследованиях до 2020 года: автоматизация анализа данных, использование 
GPT-моделей, этические риски синтетических медиа.

Перспективные направления для будущих исследований включают:
1. Кросс-культурный анализ. Сравнение практик в разных регионах (например, африканские медиа с 

акцентом на мобильные технологии vs. китайские кейсы с государственным контролем данных) позволит 
выявить универсальные и локальные критерии журналистики данных.

2. Эмпирическая верификация моделей. Эксперименты в редакциях, такие как внедрение 
интерактивных дашбордов, помогут оценить влияние визуализации на вовлеченность аудитории.

3. Этические аспекты. Исследование баланса между открытостью данных и приватностью, а также 
разработка стандартов для работы с deepfake.

4. Интеграция искусственного интеллекта. Анализ того, как нейросети меняют процессы сбора и 
интерпретации данных, а также риски потери критического мышления при автоматизации.

Практическая значимость работы заключается в ее применимости для медиаиндустрии:
� Обучение журналистов (курсы по Python, Tableau).
� Стандарты качества (чек-листы для проверки достоверности данных).
� Усиление интерактивности (внедрение готовых инструментов, таких как Яндекс Data Lens, 

Datawrapper, Microsoft Power BI и других).
В заключение отметим, что журналистика данных продолжает эволюционировать, реагируя на 

технологические и социальные изменения. Как писал К. Р. Андерсон (2018), «Журналистика данных – 
это не инструмент, а язык, на котором медиа говорят с обществом в эпоху цифровой неопределенности». 
Поиск баланса между технологиями и гуманитарными ценностями остается ключевым вызовом для 
исследователей и практиков. Предложенная модель – не конечная точка, а основа для дальнейших дискуссий, 
которые могут быть расширены за счет включения кейсов из незападных контекстов и экспериментов с AI-
инструментами.  
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Аннотация. Данная статья посвящена исследованию влияния пользовательского контента (UGC) на 
стилистику и достоверность региональных новостей, размещаемых в публичных каналах в мессенджерах. 
Цель работы – выявить, как активное вовлечение аудитории в создание контента трансформирует 
профессиональные стандарты журналистики, изменяет языковые нормы и создает новые вызовы для 
верификации информации. Исследование вносит вклад в развитие медиаисследований, предлагая 
системный анализ гибридных новостных моделей, где профессиональные журналисты и пользователи 
совместно формируют повестку, что особенно актуально в условиях роста влияния мессенджеров как 
ключевого источника региональных новостей. Теоретической основой исследования стали работы, 
посвященные партисипативной журналистике, цифровой трансформации медиа и этическим вызовам 
в условиях конвергенции профессионального и пользовательского контента. Методологическая база 
включает контент-анализ, дискурс-анализ и сравнительный подход, что позволило комплексно изучить 
стилистические изменения, механизмы верификации и редакционные стратегии работы с UGC. 
Эмпирический материал составили 600 публикаций из трех крупнейших новостных каналов Нижнего 
Новгорода – «Мой Нижний Новгород», «Нижний Новгород БЕЗ ЦЕНЗУРЫ» и «Ni Mash» – за апрель-май 
2025 года. Результаты исследования демонстрируют, что пользовательский контент существенно влияет 
на стилистику новостей, способствуя переходу к неформальному, эмоционально окрашенному языку, 
использованию разговорной лексики и эмодзи. При этом достоверность информации часто снижается из-
за недостаточной проверки материалов, поступающих от пользователей, а также из-за отсутствия четкой 
маркировки источников. В ряде случаев наблюдается распространение элементов языка вражды и речевой 
агрессии, особенно в материалах с высокой долей UGC.
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Abstract. This article examines the infl uence of user-generated content (UGC) on the style and credibility of regional news posted 
in public messaging channels. The aim of the study is to identify how active audience engagement in content creation transforms 
professional journalism standards, alters linguistic norms, and creates new challenges for information verifi cation. This research 
contributes to the fi eld of media studies by offering a systematic analysis of hybrid news models, where professional journalists and 
users jointly shape the agenda. This is particularly relevant given the growing infl uence of messaging apps as a key source of regional 
news. The theoretical basis for the study is based on works on participatory journalism, the digital transformation of media, and the 
ethical challenges of converging professional and user-generated content. The methodological framework includes content analysis, 
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discourse analysis, and a comparative approach, enabling a comprehensive examination of stylistic changes, verifi cation mechanisms, 
and editorial strategies for working with UGC. The empirical data consisted of 600 publications from three of Nizhny Novgorod’s 
largest news channels – “My Nizhny Novgorod,” “Nizhny Novgorod Without Censorship,” and “Ni Mash” – from April to May 2025. 
The study’s results demonstrate that user-generated content signifi cantly infl uences news style, favoring informal, emotionally charged 
language, colloquialisms, and emojis. Furthermore, the reliability of information is often compromised by insuffi cient verifi cation of 
user-submitted materials, as well as by a lack of clear source labeling. In some cases, elements of hate speech and aggressive verbal 
aggression are observed, particularly in materials with a high proportion of user-generated content.
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Введение
В современной цифровой медиасреде наблюдается стремительное размывание границ между 

профессиональным и пользовательским контентом, что особенно ярко проявляется в новостных телеграм-
каналах. Платформа Telegram, благодаря своей доступности, оперативности и относительной свободе от 
цензуры, стала одной из ключевых площадок для распространения новостной информации, вызывающей 
большое доверие пользователей контента (Гунзынов, Мяханова 2024: 95). При этом другие платформы, 
такие как паблики в социальных сетях или каналы в иных мессенджерах, не рассматриваются аудиторией 
как равноценные источники новостной информации (Гунзынов, Мяханова 2024: 93).

Стоит отметить, что именно региональные новостные телеграм-каналы приобретают особое значение 
в информационном пространстве, поскольку они способны оперативно освещать локальные события, 
которые часто остаются вне поля зрения традиционных СМИ. В этой ситуации важную роль начинает играть 
пользовательский контент (UGC), который становится не только источником информации (Огурцова 2023: 
16), но и фактором, изменяющим язык, стиль и формат подачи новостей. Упрощение стилистики, снижение 
редакционной обработки и увеличение эмоциональной окраски текстов приводят к росту речевой агрессии 
и распространению языка вражды, что подтверждается результатами контент-анализа, проведенного в 
рамках ряда исследований.

Особую остроту проблема приобретает в условиях недостаточной регулируемости платформы и 
отсутствия единых стандартов модерации, что ставит под угрозу соблюдение профессиональных этических 
норм. В отличие от традиционных СМИ, где редакционные стандарты обеспечивают определенный 
уровень верификации и стилистической корректности, телеграм-каналы сталкиваются с необходимостью 
балансировать между партисипативностью и достоверностью, что требует разработки новых подходов к 
работе с пользовательским контентом.

Целью данного исследования является анализ влияния пользовательского контента на стилистику и 
достоверность новостей в региональных телеграм-каналах. В рамках работы будут рассмотрены как 
позитивные аспекты партисипативной журналистики – демократизация медиапространства, повышение 
оперативности и локальной вовлеченности, – так и ее риски – снижение качества контента, рост 
дезинформации и размывание профессиональных стандартов. Для достижения поставленной цели будут 
использованы методы контент-анализа, сравнительного анализа стилистических особенностей и изучения 
механизмов модерации в региональных телеграм-изданиях.

Актуальность исследования обусловлена тем, что в условиях роста влияния Telegram как одного 
из ключевых каналов распространения новостей, особенно в регионах, необходимо формирование 
новых редакционных стандартов, которые позволят сохранить баланс между инклюзивностью и 
профессионализмом в журналистской практике.

Обзор литературы
Исследования, посвященные влиянию пользовательского контента (UGC – User-Generated Content) на 

журналистскую практику и стиль новостей, активно развиваются в последние годы, особенно в условиях 
цифровой трансформации медиапространства. Анализ современной научной базы показывает, что проблема 
рассматривается с нескольких ключевых ракурсов: стилистические изменения в журналистике (Putri 2022, 
Дыханова 2023, Жукова 2023, Ковалев 2023, Hendrickx 2024 и др.), этические дилеммы (Said 2023, Rahman 
2023, Dierickx 2024, Болдина 2024, Martins 2024, Zhaxylykbaeva 2024), проблемы верификации информации 
и динамика доверия аудитории (Putri 2022, Nkanatha 2022, Li 2023, Спирина 2023, Triwulan 2024, Гунзынов 
2024, Корнышева 2025). 

Рассмотрим влияние UGC на стилистику новостей. В ряде работ отмечается, что пользовательский 
контент способствует ускорению новостных циклов и изменению стиля подачи информации. В условиях 
телеграм-каналов, где оперативность и доступность играют ключевую роль, наблюдается переход к 
более короткому, эмоциональному и непосредственному стилю, который отличается от традиционного 
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журналистского подхода. Это связано с тем, что пользователи предпочитают потреблять информацию 
быстро, без глубокого анализа, что, в свою очередь, вынуждает редакции адаптировать тексты под формат 
конкретной платформы. Позже это приводит к тому, что широкое применение UGC в онлайн-СМИ служит 
в первую очередь коммерческим интересам редакций, а не  достойной реализации журналистской миссии 
(Putri 2022).

Сравнительные исследования демонстрируют, что региональные телеграм-каналы часто используют 
менее формальный язык, включают разговорные элементы и опираются на эмпирические свидетельства 
очевидцев. При этом такой стиль может снижать уровень объективности и усиливать субъективность 
освещения событий. В статье В. А. Ковалева, рассматривающей материалы gonzo-журналистики, также 
отмечается трансформация языковых норм в сторону личностной вовлеченности автора, что характерно 
для ряда телеграм-изданий (Ковалев 2023).

Однако большинство исследований ограничиваются качественным анализом или рассмотрением 
отдельных примеров, что не позволяет говорить о системных стилистических закономерностях. В этой 
связи, необходимы продольные исследования, которые позволят отследить динамику стилистических 
изменений во времени и в разных культурных контекстах (Hendrickx 2024).

Проблема соблюдения профессиональных этических стандартов при использовании пользовательского 
контента в социальных медиа и мессенджерах также является одной из наиболее обсуждаемых в 
научном сообществе. P. Martins подчеркивает, что традиционные кодексы журналистской этики не всегда 
эффективно справляются с вызовами цифровой среды, особенно когда речь идет о проверке достоверности 
информации (Martins 2024). Это связано с тем, что пользователи могут распространять непроверенные или 
даже заведомо ложные данные, что создает этические дилеммы для редакций.

Некоторые исследователи отмечают, что давление скорости и стремление к высоким показателям 
вовлеченности часто приводят к тому, что вопросы точности и объективности остаются в тени 
(Жаксылыкбаева 2024). Особенно остро эта ситуация проявляется в региональных телеграм-каналах, 
где ресурсы для верификации ограничены, а контроль за соблюдением этических норм минимальный. В 
таких условиях возрастает риск публикации материалов, нарушающих права человека или содержащих 
дискриминационные высказывания (Said 2023).

Одновременно с постановкой проблем формулируются и предложения по модернизации этических 
норм в условиях широкого наплыва пользовательского контента. Например, ряд авторов предлагают 
внедрять специальные протоколы проверки, основанные на алгоритмах искусственного интеллекта в 
целях укрепления ответственного подхода к журналистике, позволяющего повысить прозрачность и 
ответственность изданий (Rahman 2023, Dierickx 2024).

Большое внимание в научном дискурсе уделяется также проблемам верификации и достоверности. 
Верификация пользовательского контента представляет собой одну из главных трудностей при его 
интеграции в профессиональную журналистику. Большинство исследований признают, что традиционные 
методы проверки фактов плохо применимы в условиях высокой скорости распространения информации 
(Triwulan 2024). Это особенно актуально для региональных новостей, где источники информации могут 
быть малоизвестными, а сам контент – субъективным и неподтвержденным.

Кроме того, алгоритмы социальных медиа и мессенджеров усиливают эффект «информационного 
пузыря», в котором одни и те же непроверенные материалы подвергаются многократному репостингу, что 
впоследствии формирует ложное восприятие реальности (Li 2023). Такая ситуация требует создания новых 
механизмов модерации и верификации, учитывающих специфику конкретной платформы.

Доверие аудитории к новостному контенту в условиях участия пользователей также становится 
предметом активного изучения. Вовлечение пользователей в процесс создания новостей может 
как повышать доверие (благодаря близости к локальной реальности), так и снижать его (в связи с 
распространением фейков и кликбейта) (Nkanatha 2022). Особенно это касается региональных телеграм-
каналов, где пользовательский контент может содержать местные сленги, эмоциональные комментарии 
и предвзятые мнения. При этом следует констатировать, что вовлеченность аудитории растет, однако она 
часто носит поверхностный характер – пользователи чаще лайкают и делятся материалами, чем читают 
их внимательно (Putri 2022). Это создает «ложное чувство участия», которое может маскировать реальные 
проблемы с качеством информации.

Несмотря на достаточно широкое освещение темы влияния UGC на трансформацию журналистского 
контента, в литературе остаются значительные пробелы. Во-первых, почти отсутствуют исследования, 
посвященные региональным особенностям влияния UGC на стиль и достоверность новостей. Большинство 
работ фокусируются на национальном уровне или зарубежном опыте, что ограничивает возможность 
экстраполяции результатов на российские или постсоветские реалии.

Во-вторых, многие исследования ограничиваются небольшими выборками или качественным анализом, 
что снижает степень обобщаемости полученных данных. Необходимы количественные исследования, 
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включающие большие массивы данных и методы машинного обучения, чтобы выявить устойчивые 
закономерности в формируемых стилевых особенностях и достоверности контента.

В-третьих, недостаточно изучено влияние алгоритмической медиации на стиль и содержание новостей. 
Алгоритмы Telegram и других платформ оказывают значительное влияние на то, какие материалы 
становятся популярными, а значит, и на то, как они пишутся и оформляются.

Таким образом, современная научная литература предоставляет богатый материал для понимания 
влияния пользовательского контента на журналистскую практику. Однако она в значительной степени 
фокусируется на общих тенденциях, оставляя в стороне региональные особенности, которые могут 
играть ключевую роль в формировании стиля и достоверности новостей. Также отсутствуют системные 
исследования, которые бы сочетали количественный анализ, продольные наблюдения и межплатформенные 
сравнения. Заполнение этих пробелов позволит лучше понять, как развивается региональная журналистика 
в условиях партисипативного медиапространства и какие стратегии необходимо разрабатывать для 
сохранения ее профессиональных стандартов.

Методы и эмпирическая база исследования
Настоящее исследование основано на комплексной методологии, сочетающей количественный и 

качественный анализ, что позволяет всесторонне изучить трансформацию новостного контента под 
влиянием пользовательских материалов в региональных телеграм-каналах. В качестве эмпирической базы 
были выбраны три наиболее популярных новостных канала Нижнего Новгорода: «Мой Нижний Новгород» 
с аудиторией свыше 200 тысяч подписчиков, «Нижний Новгород БЕЗ ЦЕНЗУРЫ» (более 90 тысяч 
подписчиков) и «Ni Mash» (свыше 40 тысяч подписчиков). Аналитическая работа проводилась на выборке 
из 600 публикаций (по 200 из каждого канала) за апрель-май 2025 года, что обеспечило репрезентативность 
полученных данных.

Основу методологии составил контент-анализ, который позволил систематически изучить 
стилистические особенности, характер верификации информации и степень влияния пользовательского 
контента на новостную повестку. Для этого была разработана матрица анализа, включающая 6 
параметров оценки, которые охватывали тип контента (редакционный, пользовательский или гибридный), 
стилистические особенности (уровень формальности языка, использование эмодзи, разговорной лексики), 
наличие и характер маркировки источников, признаки верификации информации, эмоциональную окраску 
текстов, а также наличие элементов языка вражды. Особое внимание уделялось выявлению корреляции 
между долей пользовательского контента и снижением стандартов верификации.

Для обеспечения глубины анализа контент-анализ дополнялся дискурс-анализом, который позволил 
выявить специфические языковые трансформации в материалах с высокой долей UGC. Сравнительный 
подход дал возможность сопоставить редакционные стратегии каналов с разной аудиторией и политикой 
модерации. Выборка формировалась с учетом равномерного покрытия всех дней недели и включала 
материалы различных типов (текстовые публикации, фоторепортажи, видеоматериалы) и тематик (ЧП, 
криминал, культурные события, социальные проблемы). Критерии классификации контента учитывали 
как явные маркеры пользовательского происхождения (например, пометки «прислал подписчик»), так и 
косвенные признаки (непрофессиональное качество материалов, особенности стиля). 

Результаты исследования
В ходе изучения отечественных исследований и проведения собственного контента-анализа материала 

региональных телеграм-каналов удалось выяснить следующее. В современном медиапространстве 
все большее распространение получает практика использования телеграм-каналов как инструментов 
оперативного информирования. Многие средства массовой информации и отдельные журналисты активно 
внедряют в свою практику чат-ботов, выступающих в роли посредника между создателями и потребителями 
информации. Как подчеркивает А. П. Огурцова, такой подход позволяет не только поддерживать диалог с 
аудиторией, но и предоставляет каждому пользователю возможность выступить в роли автора, предложив 
материал, который может быть использован в качестве новостного эксклюзива (Огурцова 2023: 16). Так, 
пользователь одновременно становится и получателем, и источником информации.

Работа с пользовательским контентом через чат-боты требует от редакций освоения новых 
технологических и редакционных навыков. Современные роботизированные помощники, доступные в 
рамках мессенджера Telegram, представляют собой экономичное и функционально удобное решение для 
интернет-изданий. Однако техническая реализация – лишь один из этапов. После получения материалов 
через бота начинается процесс профессиональной обработки: проверка фактов, фактчекинг, редактирование 
и адаптация текста под форматы канала (Огурцова 2023: 16).

Одним из устоявшихся инструментов взаимодействия с аудиторией стал так называемый 
«предложный» формат – механизм, позволяющий пользователям отправлять в редакцию текстовые, фото- 
и видеоматериалы. После прохождения редакционной обработки эти материалы могут быть опубликованы 
в ленте канала. Такая практика дает изданиям возможность оперативно получать информацию с места 
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событий и формировать уникальный контент. Более того, она способствует развитию партисипативной 
модели журналистики, в рамках которой границы между профессионалами и рядовыми пользователями 
становятся все более размытыми.

Активное вовлечение аудитории в создание новостей влияет и на стилистическую сторону медиатекстов. 
Исследователи А. Г. Жукова и А. А. Николаева отмечают, что новостные публикации в Telegram 
приобретают все более эмоционально окрашенный характер, утрачивая традиционную нейтральность, 
присущую классической журналистике (Жукова, Николаева 2023). Это проявляется в использовании 
разговорных выражений, жаргонизмов и интернет-неологизмов, таких как «зумер», «кринж» и «инвайт». 
Также распространено применение эмодзи и зачеркнутого текста, что позволяет передавать эмоции и 
интонации, свойственные мессенджерам.

Изменения касаются не только лексического уровня текста, но и его структуры. Например, в 
значительной части публикаций отсутствуют традиционные заголовки. Вместо них нередко используются 
авторские комментарии, оформленные в виде отдельной строки под основным текстом. Эти комментарии 
зачастую носят ироничный или провокационный характер, а их смысл может как дополнять основную 
информацию, так и противоречить ей (Жукова, Николаева 2023).

Снижение стилистических норм и усиление неформального подхода к подаче информации создают 
предпосылки для распространения в телеграм-каналах речевой агрессии и языка вражды. Изучение 
публикаций, взятых из популярных новостных каналов, показывает, что почти треть материалов (35,2 %) 
содержит элементы нетерпимости (Болдина 2024). Это свидетельствует о высоком уровне проблематизации 
дискурса в данной среде.

Помимо традиционных форм дискурсивной дискриминации – таких как сексизм, этническая 
предвзятость и возрастная стигматизация – в Telegram активно развиваются новые, специфические 
для цифровой среды, способы выражения негативного отношения. К ним относятся гиперболизация, 
использование ироничной дегуманизации, стигматизирующих новообразований и микроагрессий. 
Нередко такие выражения маскируются под шутки или разговорные формулировки, что снижает степень 
их воспринимаемой опасности.

Еще одним тревожным явлением стало распространение контекстуального языка вражды, реализуемого 
через манипулятивное цитирование или использование так называемой «ложной объективности». 
В условиях высокой скорости распространения информации и слабой модерации такие практики 
способствуют легитимизации дискриминационного дискурса, что в свою очередь может приводить к 
обострению социальных конфликтов и формированию негативных установок в обществе.

Результаты контент-анализа трех региональных телеграм-каналов – «Мой Нижний Новгород», «Нижний 
Новгород БЕЗ ЦЕНЗУРЫ» и «Ni Mash» – демонстрируют значительное влияние пользовательского 
контента на стилистику и достоверность новостей. Анализ 200 публикаций в каждом канале за апрель-май 
2025 года позволил выявить общие тенденции и специфические особенности, связанные с интеграцией 
UGC в редакционную политику.

Во всех трех каналах пользовательский контент играет ключевую роль в формировании новостной 
повестки, особенно в оперативном освещении событий. Например, в канале «Ni Mash» многие новости 
основаны на сообщениях очевидцев, («Со слов очевидцев, взорвались коробки» (пожар на складе) или 
«Жители Нижнего жалуются на вонь» (экологическая проблема)). Однако явное указание на источник 
информации встречается редко, что снижает прозрачность и может влиять на доверие аудитории. 
Аналогичная ситуация наблюдается в канале «Нижний Новгород БЕЗ ЦЕНЗУРЫ», где фото и видео 
от подписчиков часто публикуются без указания авторства, например, материалы о ДТП или погодных 
аномалиях. В «Моем Нижнем Новгороде» пользовательский контент также используется для подтверждения 
новостей, но маркировка формата «Нам пишут» или «Видео от подписчика» применяется несистемно.

Стилистика публикаций во всех каналах тяготеет к неформальности и эмоциональности, что в целом 
характерно для платформы Telegram. В «Ni Mash» это проявляется в использовании сленга, эмодзи и 
гипербол, например, в заголовках типа «Утренний квест для водителей» или «Жестокое убийство в 
Урене». Канал «Нижний Новгород БЕЗ ЦЕНЗУРЫ» также активно использует разговорную лексику 
(«жулик в капюшоне») и драматизированные заголовки («Смертельно опасные незамерзайки»), что 
усиливает вовлеченность, но может упрощать контекст. «Мой Нижний Новгород» сочетает нейтрально-
информационный тон с эмоциональными вставками («Гордимся!», «Будьте осторожны!»), а также 
применяет эмодзи и выделение текста для привлечения внимания. Такая стилистика, с одной стороны, 
делает контент более доступным для аудитории, а с другой – способствует снижению традиционной 
журналистской нейтральности.

Достоверность информации варьируется в зависимости от канала и типа контента. В «Ni Mash» 
осторожность в подаче неподтвержденных данных проявляется в формулировках типа «предварительно» 
или «по версии следствия», однако отсутствие ссылок на независимые источники (например, в случае с 
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историей про тигренка со сломанными лапами) создает риски распространения недостоверной информации. 
«Нижний Новгород БЕЗ ЦЕНЗУРЫ» демонстрирует схожие проблемы: несмотря на цитирование 
официальных данных (МЧС, полиция), выборочное использование таких ссылок и наличие опечаток 
(например, «Балахану» вместо «Балахна») снижают уровень доверия. В «Моем Нижнем Новгороде» 
сочетание официальных данных и пользовательских материалов повышает оперативность, но отсутствие 
четкого разграничения между проверенной и неподтвержденной информацией (как в случае со слухами о 
БПЛА) остается слабым местом.

Региональная специфика ярко выражена во всех анализируемых каналах. «Ni Mash» фокусируется на 
Нижнем Новгороде и близлежащих районах (Кстово, Бор, Дзержинск), освещая локальные проблемы, 
такие как экологические нарушения или транспортные сложности. Канал выступает как платформа для 
выражения общественного недовольства, например, в случае коллективной жалобы жителей Бора на 
отсутствие воды. «Нижний Новгород БЕЗ ЦЕНЗУРЫ» также делает акцент на местных темах, но с упором 
на криминал (40 % публикаций) и ЧС (20 %), что может искажать реальную картину из-за драматизации. 
«Мой Нижний Новгород» сочетает освещение событий в городе и малых населенных пунктах, уделяя 
внимание темам, значимым для местных жителей (ремонт дорог, ЖКХ, экология), и стимулируя обсуждения 
через открытые вопросы («А вы поддерживаете запрет вейпов? да/нет»).

Роль пользователей в формировании контента остается высокой во всех каналах. Подписчики 
выступают не только как поставщики информации, но и как активные участники взаимодействия, 
например, через призывы «Присылайте нам интересное в @mashnimashbot» («Ni Mash») или «Предложи 
новость» («Мой Нижний Новгород»). Однако отсутствие системной модерации (в том числе комментариев 
под публикациями) и проверки пользовательских материалов создает риски дезинформации, особенно в 
условиях анонимности и субъективной подачи.

Таким образом, контент-анализ подтвердил, что пользовательский контент трансформирует стилистику 
региональных телеграм-каналов в сторону неформальности и эмоциональности, повышает оперативность, 
но снижает контроль достоверности. Региональная специфика усиливает вовлеченность аудитории, 
однако зависимость от непроверенных сообщений требует усиления редакционной политики и внедрения 
механизмов маркировки UGC, так как отсутствие этой маркировки на сегодняшний день является самым 
слабым местом.

Заключение
Формирование в Telegram гибридной медиасреды, где профессиональные журналисты и рядовые 

пользователи совместно создают контент, порождает серьезные вызовы для современной журналистики, 
особенно в региональном сегменте. Как показал анализ каналов «Мой Нижний Новгород», «Нижний 
Новгород БЕЗ ЦЕНЗУРЫ» и «Ni Mash», стирание границ между профессиональным и пользовательским 
контентом приводит не только к снижению стандартов верификации, но и к размыванию ответственности 
за достоверность информации. В условиях, когда до 20–40 % публикаций основаны на материалах 
подписчиков (фото, видео, сообщения), редакции сталкиваются с дилеммой: сохранять оперативность или 
гарантировать точность данных.

Профессиональная роль журналиста в этой среде претерпевает значительные изменения. Традиционные 
нормы, требующие тщательной проверки фактов и беспристрастности, вступают в противоречие с 
необходимостью моментально реагировать на события и вовлекать аудиторию. Например, в канале «Ni 
Mash» формулировки вроде «Со слов очевидцев» или «Жители жалуются» стали стандартом, однако 
отсутствие четких ссылок на источники повышает риски дезинформации. Аналогично в «Нижнем 
Новгороде БЕЗ ЦЕНЗУРЫ» драматизированные заголовки («Смертельно опасные незамерзайки») и 
разговорная лексика («жулик в капюшоне») привлекают внимание, но часто упрощают контекст, а иногда 
и искажают его.

Особую этическую проблему представляет проникновение в новостной дискурс эмоционально 
окрашенной лексики, микроагрессии и элементов языка вражды, что особенно заметно в материалах с 
высокой долей UGC. Журналисты, стремясь удержать аудиторию и конкурировать с анонимными каналами, 
нередко заимствуют их стилистику, жертвуя нейтральностью. В «Моем Нижнем Новгороде» даже 
нейтральные новости дополняются эмоциональными призывами («Будьте осторожны!», «Гордимся!»), 
а в «Ni Mash» сарказм и гиперболы («Утренний квест для водителей») становятся частью подачи. Это 
противоречит принципам социальной ответственности СМИ и может усугублять агрессию в обществе, 
особенно в локальных сообществах, где конфликты воспринимаются острее.

Для минимизации этих рисков необходима разработка адаптированных редакционных стандартов, 
учитывающих специфику Telegram. Во-первых, ключевым элементом должна стать прозрачная 
маркировка источников: явное указание на пользовательский контент (например, «Фото от читателя», 
«Сообщение проверяется»), что уже частично применяется в «Моем Нижнем Новгороде», но требует 
системного внедрения. Во-вторых, обязательной должна быть многоступенчатая верификация UGC, 
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особенно для материалов, связанных с ЧС или криминалом, где ошибки имеют серьезные последствия. 
В-третьих, необходимы стилистические регламенты, допускающие неформальный тон, но исключающие 
язык вражды и манипулятивные приемы. Например, даже в эмоциональных заголовках можно сохранять 
фактологичность, заменяя «Жестокое убийство в Урене» на «В Урене произошло убийство: полиция 
проверяет обстоятельства».

Крайне важно создать эффективную систему модерации, сочетающую оперативность с этическим 
контролем. В отличие от традиционных СМИ, где премодерация является нормой, телеграм-каналы 
нуждаются в редакторах, работающих в реальном времени и способных быстро оценивать как 
достоверность, так и этическую приемлемость контента. При этом критически важно сохранить обратную 
связь с аудиторией, объясняя причины отклонения материалов или их корректировки, чтобы не потерять 
доверие подписчиков.

Проведенное исследование подтверждает, что партисипативная журналистика в Telegram, несмотря 
на все риски, обладает значительным потенциалом. Она демократизирует медиапространство, усиливает 
локальную вовлеченность и позволяет оперативно освещать события, остающиеся «за кадром» 
традиционных СМИ. Однако без системных мер – новых стандартов работы с UGC, усиленной модерации и 
стилистического контроля – преимущества могут быть перечеркнуты ростом дезинформации и деградацией 
профессиональных норм. Особенно это актуально для регионов, где Telegram зачастую становится 
основным источником новостей, а значит, и ответственность за качество контента здесь особенно высока.

Таким образом, будущее региональной журналистики в Telegram зависит от способности редакций найти 
баланс между открытостью к аудитории и сохранением профессиональных стандартов. Это потребует не 
только внутренних изменений в работе редакций, но и диалога с платформой, научным сообществом и 
самими пользователями для выработки общих принципов «гибридной» журналистики, где скорость не 
противоречит достоверности, а инклюзивность – профессионализму.
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Для облегчения оформления цитирования в случае анализа одного произведения можно ограничиваться 
простым указанием номера страницы в скобках, например: (с. 14).
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Список литературы должен быть выстроен по алфавиту.
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