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СЕКЦИЯ I. ЯЗЫК И РЕЧЬ В ИНТЕРНЕТЕ 
СКВОЗЬ ПРИЗМУ МЕДИАЛИНГВИСТИКИ 

 
 
 

ЖАНРОВАЯ СИСТЕМА И ОСОБЕННОСТИ 
ЕЁ РЕАЛИЗАЦИИ В СОВРЕМЕННЫХ 

МЕДИАТЕКСТАХ 
 

Авксентьева А.М. 
старший преподаватель 

кафедры романо-германской филологии 
Донецкий государственный педагогический 

университет имени В. Шаталова 
 

В современных условиях становления 
информационного общества актуальным становится 
изучение современных медиатекстов. Отдельное внимание 
многих учёных привлекает вопрос исследования их 
жанровой системы, которая на сегодняшний день динамично 
развивается. 

Под жанром мы, вслед за М. М. Бахтиным, понимаем 
«относительно устойчивый тематический, композиционный 
и стилистический тип высказывания» (1). Из определения 
М. М. Бахтина видно, что в жанре выделяются три 
важнейших взаимосвязанных параметра: тематическое, 
композиционное построение и стилевые характеристики. 
Каждый жанр при этом «обладает своими свойствами, 
своими средствами видения и понимания действительности» 
(1). Соответственно, журналистские жанры мы толкуем, 
опираясь на подход А. А. Тертычного, как устойчивые типы 
публикаций, объединённые «сходными содержательно-
формальными признаками» (3), называемыми 
жанрообразующими / текстообразующими факторами. К 
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таким факторам отечественные филологи (В. В. Ворошилов, 
Я. Н. Засурский, А. А. Тертычный и др.) относят объект, 
предмет отображения, тему, функции (информационную, 
когнитивную, аналитическую, манипулятивную, 
развлекательную и др.), целевую установку, способы 
передачи информации (печатный, электронный) / каналы 
передачи информации (онлайн- и оффлайн-средства 
массовой информации – информационные агентства, пресса, 
радио, телевидение, интернет), композиционно-структурные 
особенности текста и метод отображения. 

Жанр современного медиатекста – это важный 
регулятор, с одной стороны, воплощения замысла автора, с 
другой – восприятия произведения. Отметим, что в 
настоящее время исследователи наблюдают усиление одних 
жанров массмедийной коммуникации и «уход в тень» 
других, приобретение самостоятельности некоторыми 
жанровыми формами, а также их унификацию и объединение 
(3). 

К традиционным, канонизированным жанровым 
группам, которые функционируют в сфере массовой 
коммуникации, относят информационные, аналитические и 
художественно-публицистические. 

Каждая группа жанров отличается определённой 
системой закреплённых за ней специфических признаков, на 
основании которых к ним могут быть отнесены отдельные 
тексты. При этом внутри каждой группы наблюдается 
различная мера проявления двух важных функций – 
информативной и воздействующей. В информационной 
группе жанров, с которой традиционно соотносится 
новостной медиатекст, главная цель – оперативно и, по 
возможности, объективно сообщить о факте, событии или 
явлении; в аналитической группе жанров, соотносимой с 
понятием информационно-аналитического медиатекста, 
факты, события и явления подвергаются анализу, 
комментарию; в художественно-публицистической группе 
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жанров факт или событие как таковое отходит на второй 
план, определяющим становится авторское впечатление и 
нередко читательский интерес к факту, явлению или 
событию. 

М. И. Шостак связывает информационные жанры с 
необходимостью отражать факты действительности, 
аналитические – передавать мнения, а художественно-
публицистические – воспроизводить психологические 
особенности восприятия мира человеком через ассоциации, 
делая акцент на роли интерпретации как моменте авторской 
деятельности во всех трёх случаях (5). 

Мы рассматриваем информационные жанры, 
направленные на оперативное и, по возможности, 
объективное сообщение о факте, событии, явлении. Считаем, 
что сообщения информационного характера занимают 
основное место в системе массовой информации, которая 
сама по себе является средством распространения новостей. 
При этом в числе определяющих признаков 
информационных жанров, с которыми соотносятся 
информационные медиатексты, прежде всего выделяем 
новизну описываемого события и направленность на 
оперативную, краткую, компактную и точную передачу 
выделяемых наиболее значимых фактов. 

Согласно традиционному подходу, информационная 
жанровая группа конкретизирована такими жанрами, как 
заметка, информационная корреспонденция, 
информационный отчёт, информационное интервью, блиц-
опрос, вопрос-ответ, репортаж, некролог. Данная группа 
жанров является открытой системой. Каждый из указанных 
жанров отвечает основным жанрообразующим признакам 
новостной журналистики, имеет специфические черты, 
заключающиеся в умении представлять новость, показывать 
наглядные особенности происшедшего, воссоздавать 
события или прояснять ситуацию. 
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С развитием сети Интернет информационные жанры 
быстро обновляются и трансформируются. Как следствие, 
создаются новые жанры, в числе которых авторский блог, 
онлайн-конференция, онлайн-репортаж, онлайн-дневник. 
Рассмотрим их. 

Авторский блог используется не только в блог-
сообществах, но и на страницах интернет-изданий. Основное 
содержимое авторского блога – регулярно добавляемые 
записи (посты), содержащие текст, изображения или 
мультимедиа. При этом записи, как правило, имеют 
небольшой объём и обычно публичны: читатели имеют 
возможность вступить в публичную полемику с автором в 
комментариях. Кроме того, авторский блог характеризуется 
использованием «живого языка», отсутствием жесткой 
периодичности и открытостью автора к обсуждению (2). 

В свою очередь, онлайн-конференция как 
современный жанр медиатекста позволяет всем желающим 
стать интервьюерами в режиме реального времени. При этом 
осуществляется текстовая трансляция интервью, и участники 
могут задавать уточняющие вопросы в онлайн-режиме. 

Мультимедийные технологии в сочетании с 
возможностью быстрой публикации информации, а также её 
частого обновления дали толчок развитию онлайн-
репортажа, в котором основной текст, кроме фотографий, 
может сопровождаться отрывками видео с места событий, 
аудиоматериалов с комментарием участников и динамичной 
инфографикой. Это даёт возможность вести репортаж 
буквально параллельно событию, вживую, достигая 
реального «эффекта присутствия». 

Для освещения удалённых событий используется 
жанр онлайн-дневника, который ведут непосредственные 
участники на сайтах интернет-изданий. 

Следует отметить, что эта классификация не 
исчерпывает всего многообразия жанровых форм 
информационных медиатекстов. Как пишет Н. А. Кузьмина, 
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«важной особенностью современного медиадискурса 
признаётся процесс диффузии жанровых форм и их 
конвергенции – появления новых интегрированных жанров» 
(3). 

Таким образом, современное общество получает 
огромное количество разнообразной информации, в 
распространении которой участвует широкий список 
информационных жанров современных медиатекстов. 
Ведущую роль занимают общепринятые информационные 
жанры – заметка (событийная заметка, заметка-аннотация, 
заметка-анонс, заметка-комментарий, некролог, мини-
рецензия, блиц-портрет, мини-обозрение, мини-история, 
мини-совет др.), репортаж (событийный, познавательный и 
проблемный), информационное интервью. При этом 
реализованные на электронных носителях информационные 
медиатексты быстро обновляются и трансформируются. С 
распространением Интернета традиционная система жанров 
претерпевает определённые трансформации. Как следствие, 
создаются новые жанры, в числе которых авторский блог, 
онлайн-конференция, онлайн-репортаж, онлайн-дневник и 
др. Все они реализуются в интернет-изданиях, имеют свои 
функциональные характеристики и типологию которые 
станут перспективой для дальнейшего исследования. 
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В последнее время становится всё очевиднее, что 

Интернет превратился в некий символ современного формата 
коммуникации. Естественным в данной связи выглядит его 
закрепление как нарицательного наименования, что 
проявилось в его написании с маленькой буквы. На самом 
деле, мало кто задумывается о том, что изначально 
«Интернет» как коммерческий клон изобретенной в 1989 г. 
«Всемирной паутины» был сугубо утилитарным проектом, 
созданным для решения военных задач. Сегодняшний 
Интернет уже является привычным феноменом 
повседневной действительности и, соответственно, 
элементом речевой практики. Анализ узуальной 
идентичности интернет-дискурса является важным, 
поскольку детализирует его функциональность в 
общеязыковом контексте, стирая границы привычной 
проблематики языкознания, помещая считавшуюся 
традиционно периферией языка устную речь в 
лингвистический фокус. Данная цель обусловливает 
уникальный предметный спектр объекта нашего 
рассмотрения – интернет-дискурса – его приближение к 
устойчивому и системообразующему основанию языка, 
узусу, и включенность в него. В целом научное описание 
речевой практики в рамках данной проблематики 
целесообразно, в первую очередь, с позиций дискурсивного 
анализа. Дискурсивный подход в современной лингвистике 
позволяет эффективно интегрировать структуралистские 
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принципы языкознания с прикладными исследованиями, 
ориентированными на анализ эмпирических фактов 
коммуникации (7). В свою очередь, задействование 
дискурсивного инструментария предполагает его 
корреляцию с лексическим, морфологическим, 
семантическим и стилистическим анализом (10). 

Узуальность интернет-дискурса как 
лингвистическая реальность. Современная компьютерно-
опосредованная коммуникация активно влияет на структуру 
и функции живых языков, отражая изменения в 
социокультурной и производственной сферах (9). 
Динамичная экспансия информационно-компьютерных 
технологий затронула не только формат коммуникации, но и 
повлияла на её содержание, семантику – всё то, что 
реализуется посредством языка. Языковые трансформации 
особенно заметны в XXI веке, в эпоху стремительного 
технологического прогресса (8). В связи с этим 
лингвистическая наука сталкивается с необходимостью 
мониторить и систематизировать состав языка практически в 
режиме реального времени, что существенно отличается от 
традиционного, ретроспективного подхода. Только будучи 
единообразно понятным и оснащенным для коммуникантов, 
язык может служить средством коммуникации. 
Своеобразным стержнем языковой стабильности, 
безусловно, является его узус. 

Актуальное и корректное сопровождение языковых 
реалий метаязыковыми средствами имеет первостепенное 
значение для обеспечения комфортной коммуникации на 
любом языке, в том числе, русском. При этом 
лингвистическая целесообразность метаописания 
современного русского языка обусловлена не только его 
динамичным развитием и вариативностью, но и его значимой 
ролью в глобальном коммуникативном пространстве. 

Бурное развитие информационных технологий 
привело к значительному расширению средств 
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коммуникации. Компьютерно-опосредованная 
коммуникация стала доминирующей формой обмена 
информацией. Изначально используемые для этого языковые 
средства носили узкоспециальный, терминологический 
характер. Однако широкое распространение компьютерных 
технологий обусловило массовую адаптацию референтной 
терминологии в самой разнообразной коммуникации, что 
подтверждается включением интернет-лексики в 
современные словари. 

Данная тенденция подтверждается в аспекте 
наполненности памятников словесности – толковых 
словарей. Так, уже 17 дериватов Интернета зафиксированы 
в «Современном толковом словаре русского языка»: 
интернет-издание; интернет-кафе; интернет-класс; 
интернет-компьютер; интернет-провайдер; интернет-
реклама; интернет-рынок; интернет-сервис; интернет-
СМИ; интернет-страничка; интернет-технология; 
интернет-фирма; интернет-центр; интернетизация; 
интернетный; интернетовский и интернетомания (4). 

Востребованность интернет-лексики недвусмысленно 
подтверждается и её фиксацией в регулирующих языковую 
практику ресурсах, в частности, орфографических словарях. 
Динамика включения интернет-дериватов в «Русский 
орфографический словарь» (самый представительный 
русскоязычный орфографический словарь) весьма 
показательна. Мониторинг показал, что с 2014 по 2024 гг. 
количество интернет-лексики в словаре увеличилось с 44 до 
193 единиц: то есть, более чем в четыре раза. На 
сегодняшний день в вышеупомянутом словаре представлены 
такие слова как доинтернетовский; интернет-автор; 
интернет-агентство; интернет-аддикт и многие другие 
(5). Данная динамика свидетельствует об уверенном 
позиционировании интернет-единиц в составе 
общеизвестной большинству носителей русского языка 
узуальной лексики. 
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Соответствующая статистика лингвистических 
корпусов не менее красноречива. Так, например, по данным 
корпус-менеджера «Национального корпуса русского языка» 
в отражающем узус «Основном корпусе» было выявлено 
6468 «вхождений» референтной лексики (в 2305 
«документах») по самому простому запросу «-интернет-» 
(http://www.ruscorpora.ru). 

Мониторинг интернет-дискурса показал массовую 
деривационную продуктивность характерных для него 
языковых единиц: это не только развитие самой основы 
интернет, но и целого ряда близких к ней семантем, таких 
как контент, виртуальный, сетевой и др. Данная ситуация 
свидетельствует о значимости интернет-семантики для 
коммуникации. И это говорит о её состоявшейся 
совместимости с базовыми институциями русского языка и 
включенности в логику развития и модернизации языка. 

Не менее показательна и широкая функциональность 
интернет-лексики. Развитие интернет-лексики обусловлено 
возможностью реализации в ней не только технической, но и 
личностной, социальной и культурной специфики 
современной коммуникации (2). На её закрепление в 
языковой базе, узусе, существенно влияют также её 
ассимиляция, обеспеченная посредством массовой 
прагматической и субъективной апробации, возможная 
благодаря её пластичности и адаптивности. Аналогична 
ситуация в близкородственном русскому белорусском языке 
(1). Данные дискурса других современных языков 
свидетельствуют о схожем характере развития интернет-
дискурса (6). 

Резервы совершенствования словарной работы, 
интерпретирующей узуальную идентичность языка, 
очевидны: «В последнее время лингвисты, недовольные 
интуитивным решением проблемы формирования 
лексического состава словарей, всё чаще обращаются к 
Национальному корпусу русского языка и данным 
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интернета, а также к лингвистическому эксперименту как 
более надежным источникам» (3). Однако словари были, 
остаются и, наверняка, будут незаменимыми ориентирами в 
языковом континууме. 

В целом наблюдается постепенное обновление 
словарей русского языка, которые пополняются с учётом 
интернет-дискурса, – ориентируясь на массовое 
словоупотребление, учитывая частотность и 
распространенность интернет-неологизмов. К сожалению, 
пока отсутствуют чёткие нормы и лингвистическое 
обоснование для определения критериев включения 
неологизмов в толковые словари. Однако, так или иначе, 
современные требования к объективности и 
репрезентативности словарей подразумевают максимально 
полный охват ими языковой практики, её точное описание и 
непротиворечивую интерпретацию. Лингвистика обязана 
учитывать новые коммуникационные тренды, и 
перманентность языковых изменений требует оперативной 
фиксации и описания новых явлений. Всё это актуально и 
для включенной в интернет-дискурс лексики – пополняя 
узус, она сама становится его узнаваемой чертой, формируя 
узуальную идентичность русского языка нового поколения. 

Словарная фиксация связанных с интернет-
значимостью языковых единиц позволяет оценить 
лингвистическую специфику интернет-дискурса. Анализ его 
лексикографической репрезентации позволяет сделать вывод 
о существенном потенциале его языковой функциональности 
и значительном ресурсе его метаописания. Необходимо 
отметить высокую динамику происходящих в русскоязычном 
интернет-дискурсе изменений. Лингвистическая 
интерпретация этих изменений указывает на состоявшееся 
закрепление самой лексемы Интернет, и семантически 
связанного с ней широкого круга интернет-маркированной 
лексики в узусе русского языка. В целом интернет-лексика 
активно развивается и является доминирующей в контексте 
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общеупотребительного языкового контекста понятийно-
концептуальной совокупностью. Результаты исследования 
могут быть полезны для поддержки и улучшения 
современной русскоязычной онлайн-коммуникации, 
совершенствования процессов составления словарей и 
решения различных теоретических и практических задач 
лингвистики. 
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Деловая коммуникация служит для оптимизации 

управленческой, производственной, финансовой или 
коммерческой деятельности. В частности, такая деятельность 
может включать публичную коммуникацию организации с 
юридическими и физическими лицами, то есть 
медиакоммуникацию. Официальная коммуникация 
осуществляется в правовом поле. 

В общем случае понятия деловой и официальной 
коммуникации не совпадают. Тем не менее указанные виды 
деятельности, для оптимизации которых служит деловая 
коммуникация, по преимуществу осуществляются в 
правовом поле. Стиль таких речевых произведений по 
традиции, сформировавшейся до появления такого явления, 
как медиатизация разных видов дискурса, принято 
квалифицировать как официально-деловой. 

Исследователи отмечают масштаб медиатизации 
современных дискурсивных практик: «есть 
публицистический стиль в системе функциональных стилей 
русского языка, описываемый и воспринимаемый как один 
из равноправных стилей, наравне с научным, официально-
деловым, разговорным. И тогда это только часть 
литературного языка, а есть медийный вариант всего 
литературного языка, который объединяет все стили в 
пространстве массмедиа, подчиняя их своим законам (4, с. 
26). 
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Связанные с медиатизацией изменения в языке и речи 
наиболее очевидны в социальных медиа. Термин 
«социальные медиа» содержит характеристику канала 
коммуникации (медиа) и указывает на особенности 
взаимодействия участников дискурса в общественном 
коммуникативном пространстве (социальные). Наиболее 
часто социальные медиа определяются как группа интернет-
приложений на технологической базе Web 2.0, которые 
позволяют участникам социальных сервисов создавать 
контент и обмениваться им (10). Как уже было отмечено, 
термин «социальные медиа» содержит информацию о канале 
коммуникации в отличие от термина «социальная сеть», 
который в общем случае никак не связан с каналом. Понятие 
социальных сетей было введено в 1954 году (то есть до 
возникновения массовых коммуникаций в Web-среде) 
американским социологом Джеймсом Барнсом, который 
определял его как разветвлённые взаимосвязи отдельного 
человека с другими людьми (9, с. 45). 

Медиатизация в интернете имеет свои особенности, в 
частности связанные со сближением ранее 
противопоставляемых видов коммуникации: речевой и 
текстовой (1, 2), деловой и межличностной (5), персональной 
и публичной (3). Одним из проявлений такого сближения 
можно считать деофициализацию деловых текстов (7). 
«Понятия «официализация – деофициализация» отражают 
динамические процессы, связанные с генезисом и 
функционированием деловой речи; первое есть процессы 
приобретения / усиления качества официальности, второе – 
процесс утраты / ослабления этого качества» (6, с 96–97). 
Деофициализация деловых текстов в социальных медиа 
неравномерна, и это обстоятельство порождает вопросы: 

1) употребление каких семиотических средств 
можно считать свидетельством деофициализации?  
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2) какими особенностями контекста, конситуации 
и коэмпирии участников определяется степень 
деофициализации делового дискурса в социальных медиа? 

В качестве материала для пилотного исследования 
использованы речевые произведения в социальных медиа 
организаций Студия Артемия Лебедева и ПАО Газпром (по 
100 публикаций каждой компании из каналов Telegram и 
ВКонтакте). Анализировались как инициативные посты, так 
и комментарии к ним. С целью уточнения некоторых 
характеристик участников изучаемых коммуникаций 
привлекались материалы официальных сайтов ПАО 
«Газпром» и Студия Артемия Лебедева. В работе 
использованы методы наблюдения и контекстного анализа. 

Качественными признаками деофициализации 
делового дискурса в социальных медиа считается наличие не 
встречающихся в текстах официально-делового стиля 
следующих семиотических средств: 

1) определённых видов речевых актов (например, 
экпрессивов и бехабитивов); 

2) нестандартных способов обращения к целевой 
аудитории (Привет, дорогие читатели; Закрой ноутбук, 
детвора); 

3) поликодовых и мультимодальных речевых 
произведений; 

4) комментариев представителей целевой 
аудитории и неречевых способов выражения реакций на 
коммуникативные ходы (в том числе с использованием 
эмодзи); 

5) разговорных, сленговых и жаргонных 
лексических единиц (мы выбрали юмор и трэш); 

6) текстов с рифмой (Там вкусный чай, тепло, 
уют, там русский без словарика. Ну и коктейлей там 
нальют, где тапиоки в шариках); 

7) способов оформления дейксиса в виде 
гиперссылок; 
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8) языковой игры (журналус, паспортус) 
9) употребления вопросительных и 

восклицательных предложений (Концепт светофора 
будущего воплощается в жизнь! Ну и куда я там пойду?). 

Для проводимого пилотного исследования важно, что 
наличие этих признаков говорит о качественных 
особенностях делового текста в социальных медиа: 
достаточно фиксации единичных примеров, чтобы судить о 
наличии деофициализации. Разумеется, репертуар средств 
деофициализации в общем случае гораздо более широк: к 
таким средствам могут быть отнесены изменения в 
соотношении официальной и нейтральной лексики; 
снижение распространённости клише; увеличение доли 
простых неосложнённых предложений в общем числе 
предложений и некоторые другие показатели, определяемые 
путём применения количественных методов. Но изучение 
количественных отличий требует формирования 
контрольного массива для сравнения таких показателей и 
привлечения соответствующего инструментария, поэтому 
пока был выполнен только качественный анализ. 

Гипотеза исследования: появление качественных 
признаков деофициализации речевого произведения в 
социальных медиа связано с такими прагматическими 
факторами, как 

1) актуализации того или иного 
институционального фрейма делового дискурса; 

2) тема и цель коммуникации; 
3) размер и сложность организации; 
4) образы адресата и адресанта; 
5) отношение речевого произведения к правовому 

полю; 
6) статус текста: текст-контент или текст-

навигатор. 
Прокомментируем результаты пилотного 

исследования влияния перечисленных факторов на 
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появление качественных признаков деофициализации в 
речевых произведения двух разных компаний. 

Фактор 1 «актуализация институционального фрейма 
делового дискурса». 

В качестве составляющих общего фрейма делового 
дискурса обычно рассматриваются такие фреймы, как 
«Экономика», «Финансы», «Предпринимательство», 
«Маркетинг», «Власть» (8, с. 21). При этом, например, 
коммуникация в сфере «Власть» предполагает 
максимальную официализацию, в сфере «Маркетинг» – 
максимальную деофициализацию. В нашей работе в речевых 
произведениях сферы «Маркетинг» Студии Артемия 
Лебедева встречаются все перечисленные ранее 
качественные признаки деофициализации, в 
проанализированных материалах ПАО «Газпром» 
отсутствуют такие средства, как нестандартные способы 
обращения; разговорные, сленговые и жаргонные 
лексические единицы; языковая игра; тексты с рифмой. 
Таким образом, деофициализация маркетингового дискурса в 
одних и тех же социальных медиа у разных компаний 
наблюдается в разной степени. 

Фактор 2 «тема и цель коммуникации».  
Публикации ПАО «Газпром» по преимуществу носят 

информирующий характер и посвящены следующим темам: 
геологоразведка; добыча, транспортировка, хранение, 
переработка газа, газового конденсата и нефти; реализация 
газа в качестве моторного топлива; производство и сбыт 
тепло- и электроэнергии. 

Темы публикаций Студии Артемия Лебедева связаны 
в основном с дизайном, созданием сайтов, проектированием 
интерфейсов, архитектурой, созданием шрифтов и паттернов,  

книгоизданием и нередко имеют характер 
побуждения, то есть темы и цели публикаций часто могут 
служить причиной появления качественных признаков 
деофициализации в одних случаях и их отсутствия в других. 
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Фактор 3 «размер и сложность организации». 
Согласно данным, приведённых на официальных 

сайтах, ПАО «Газпром» насчитывает 468 000 человек 
сотрудников, Студия Артемия Лебедева – 300 человек. 

Не исключено, что большие и сложные организации 
чаще реализуют в своих коммуникациях наряду с другими 
фреймами фрейм «Власть», поэтому их речевые 
произведения менее подвержены деофициализации даже в 
условиях использования каналов социальных медиа. 

Фактор 4 «образы адресата и адресанта». 
Здесь мы обращаемся к формулировкам, 

представляющим образы участников коммуникации на их 
официальных сайтах: ПАО «Газпром» – глобальная 
энергетическая компания и, соответственно, Мы очень 
творческая и очень технократичная компания, 
совмещающая исследования и аналитику с крышесносными 
идеями (Студия Артемия Лебедева). 

Фактор 5 «отношение речевого произведения к 
правовому полю» и фактор 6 «статус текста: контент или 
навигатор». 

Все официальные документы представляют собой 
текст-контент и публикуются как pdf-файлы. Их формат и 
используемые в них языковые средства не зависят от канала 
коммуникации. Речевые произведения, которые указывают 
на такие документы, привлекают к ним внимание, 
комментируют или разъясняют их, представляют собой 
тексты-навигаторы и могут содержать разные средства 
деофициализации.  

Такой канал коммуникации, как социальные медиа, 
создаёт предпосылки для деофициализации делового 
дискурса, определяемые свойствами канала. Тем не менее 
реальное появление качественных признаков 
деофициализации в речевых произведениях зависит от ряда 
других факторов, таких как актуализации того или иного 
институционального фрейма делового дискурса; тема и цель 
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коммуникации; размер и сложность организации, 
выступающей в качестве адресанта; образы адресата и 
адресанта; отношение речевого произведения к правовому 
полю; статус текста: контент или навигатор. 

Качественные признаки деофициализации не 
зафиксированы в актах деловой коммуникации, 
рассмотрение которых в правовом поле имеет наиболее 
высокую вероятность. 

В других случаях степень реализации категории 
официальности в современном деловом дискурсе, 
осуществляемом в социальных медиа, может варьировать в 
достаточно широком диапазоне. 
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Русская фразеология, являясь неотъемлемой частью 

языковой картины мира, представляет собой динамичную 
систему, постоянно подвергающуюся изменениям под 
воздействием различных факторов. Особую роль в этих 
процессах играет медиадискурс, который, обладая широким 
охватом аудитории и высокой степенью влияния, становится 
мощным катализатором для семантических и структурных 
трансформаций, а в конечном итоге – обогащения всего 
фразеологического фонда русского языка. 

В данной статье мы сосредоточимся на исследовании 
динамических процессов, протекающих в области русской 
фразеологии именно под влиянием медиадискурса. 
Проанализируем основные тенденции изменения семантики, 
структуры и употребления фразеологических единиц, а 
также рассмотрим факторы, определяющие эти изменения. 
Особое внимание будет уделено новым фразеологическим 
образованиям, возникающим в медиапространстве и 
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отражающим актуальные социальные, политические и 
культурные процессы. 

Фразеологическая система медиадискурса 
представляет собой максимально динамичную, открытую 
систему, отражающую лингвокультурные, речевые, 
когнитивные и историко-идеологические особенности 
общества. Отличительной чертой этой системы является 
высокая степень экспрессивности и оценочности её единиц, 
тенденция к неологизации, высокая скорость создания новых 
компонентов в целях воздействия на аудиторию и 
формирования новых культурны трендов или общественного 
мнения. Медийные неофразеологизмы часто подвергают 
трансформации уже существующие в языке единицы, 
адаптируясь к актуальным событиям и запросам аудитории, 
что проявляется в изменении и формы, и значения, и 
контекста их употребления. Также медиасреда активно 
продуцирует появление совершенно новых употреблений 
сочетаний слов (собственно неофразеологизмов), которые 
могут закрепляться в общественной или журналистской 
практике. Нами будут рассмотрены и первые, и вторые. 

Функционирование фразеологии в медиадискурсе 
характеризуется ориентацией на создание прежде всего 
яркого и запоминающегося образа, цель которого – привлечь 
внимание потенциальной аудитории (потому 
неофразеологизмы часто выносятся в заголовки статей и 
размещаются на рекламных баннерах). Так, исследователь 
рекламных текстов Ю. С. Бернадская (1) отмечает, что 
фразеологизмы и их трансформированные варианты широко 
используются в рекламном дискурсе как заведомо удачный и 
легкоузнаваемый приём, обеспечивающий захват внимания 
потенциального клиента. Привычность и узнаваемость 
фразеологизма или его ритма, структуры повышает 
способность потребителя воспринимать и запоминать 
продающий слоган. 
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Другой исследователь стилистики русского языка, 
И. Б. Голуб, в одной из своих работ писала, что «творческая 
обработка фразеологизмов придаёт им новую экспрессивную 
окраску, усиливая их выразительность» (2, с. 121). Правда, 
замечание это было сделано относительно окказионального 
использования таких единиц писателями, художниками 
слова, однако оно вполне применимо и к авторам 
медиатекстов. 

В этой связи, помимо общеизвестных функций 
использования неофразеологии (коммуникативная, 
номинативная, экспрессивная, конативная, аттрактивная), 
отметим новую, на наш взгляд, маркетинговую функцию. За 
счёт яркости языкового образа, отступления от стандарта 
авторы таких текстов рассчитывают решить задачу 
отстройки от медиа-конкурентов и преодоления так 
называемой сетевой слепоты читателя, обусловленной 
массово выпускаемым ежедневно публикуемым контентом 
на любой запрос. Такой функции можно пока условно 
присвоить название когнитивно-поведенческой или 
регулятивной. 

Вместе с тем, медиафразеология может служить 
инструментом манипуляции (манипулятивная функция), 
когда устоявшиеся, а значит знакомые, «свои» выражения 
используются для продвижения определённой точки зрения 
или дискредитации оппонентов («чужих»). Исследование 
особенностей функционирования фразеологизмов в 
медиадискурсе позволяет выявить механизмы формирования 
общественного сознания и критически оценивать медийные 
сообщения. 

В современной лингвистике возрастает интерес к 
изучению функционирования фразеологизмов в 
медиатекстах, что обусловлено их способностью не только 
отражать, но и формировать общественное мнение, 
транслировать культурные ценности и оказывать 
воздействие на сознание реципиентов. Медиадискурс, в свою 
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очередь, предоставляет фразеологии обширное поле для 
реализации её потенциала, предлагая новые контексты и 
возможности для смысловой и компонентной модификации. 
По нашим наблюдениям, процессы, происходящие во 
фразеологии медиадискурса, более активны, нежели, к 
примеру, подобные же процессы в книжной или разговорной 
речи, публицистике, иных сферах активного использования 
языка. Обусловлено это и новыми функциями 
фразеологизмов, и контекстом их использования, о чём мы 
писали выше.  

Ограниченные рамки данной статьи позволяют нам 
рассмотреть лишь часть из них. Для удобства анализа 
условно разделим все изменения, зафиксированные нами, на 
структурные, семантические, лингвокреативные и 
мемологические (первые строятся на принципах языковой 
игры, вторые восходят к мемам). При замене компонента 
исходной единицы, экспликации или импликации 
компонента, переосмысления значения исходного 
фразеологизма следует говорить о разрушении традиционной 
фразеоединицы и появлении новой единицы со своим 
собственным значением – неофразеологизме. 

К структурным следует отнести, например, 
следующие изменения и способы образования неологизмов:  

– интерференция фразеологизмов из других языков, 
особенно из английского, в результате чего кальки и 
полукальки проникают в русскую речь, адаптируясь к её 
грамматической и стилистической системе: soft skill → «Как 
общаться с неприятными коллегами и еще 7 вопросов о 
софт-скиллах», интернет-версия Т-Ж, 18.03.2025; sigma man 
→ «Как сигма-мен стал сигма-боем», портал «Кинопоиск», 
28.01.2025; aggressive skin care products → «Использование 
агрессивных средств, пересушивающих кожу», портал 
Правда.ru, 19.03.2025;  

– экспликация (добавление) компонента: гонка 
вооружений → «Гонка голосовых вооружений», телеграм-
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канал издания «Коммерсантъ», 20.02.2025; «Челябинские 
дороги завели в московский суд», телеграм-канал издания 
«Коммерсантъ», 20.02.2025; 

– перестановка позиций компонентов: язык до Киева 
доведет → «Челябинские дороги завели в московский суд», 
телеграм-канал издания «Коммерсантъ», 20.02.2025 и др. 

Как видно, среди структурных трансформантов 
значительное место занимают выражения, созданные на 
основе интертекстуальности: фразеологизмы могут 
отсылать к названиям известных литературных 
произведений, историческим событиям, пословицам или поп-
культурным феноменам, обогащая текст дополнительными 
смыслами. 

К семантическим трансформациям относятся 
следующие варианты изменения исходной единицы:  

– парафраз (Ю. С. Бернадская) или замена одного из 
компонентов (реже – двух) на идентичный по грамматике: 
твердая валюта → «Твердые цены нацелились на Сербию», 
телеграм-канал издания «Коммерсантъ», 19.03.2025; любовь 
с первого взгляда → «Это любовь с первой ложки! Gallina 
Blanca», ТВ-реклама, 2021; Трое в лодке, не считая собаки → 
«Трое в санкциях, не считая миллиардера», телеграм-канал 
Кристины Потупчик, 14.03.2025 и др.; 

– замена на идентичный по грамматике и сходный по 
звучанию компонент: спасение утопающих – дело рук самих 
утопающих → «Спасение доставляющих», рекламный 
интернет-баннер ООО «ИН14», 2025; нагулять аппетит → 
«Свинина нагуляла экспорт», телеграм-канал издания 
«Коммерсантъ», 26.02.2025; «Первым делом самолёты, ну а 
девушки – потом» → «Первым делом самолёты, а 
показания потом», телеграм-канал издания «Коммерсантъ», 
26.02.2025; добро побеждает зло → «Бюро побеждает зло», 
интернет-издание «Коммерсантъ», 18.03.2025; 

– замена имени нарицательного именем собственным: 
кто/что просто космос → «Это просто “Космос”», 
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интернет-издание «Коммерсантъ», 19.03.2025, статья о 
компании «Роскосмос»); 

– комбинированные (бинарные) замены – например, 
сложный вариант параллельных замен на уровне лексики и 
морфологических элементов (замена глагольной приставки): 
всыпать кому (по первое число) → «Мукомолы насыпали 
Афганистану», телеграм-канал издания «Коммерсантъ», 
20.02.2025 и др. 

Данная группа трансформированных единиц наиболее 
активно представлена за счёт простоты механизма и 
широких возможностей для творчества. Широко 
используются клише, метафоры и идиомы, широко 
известные читателю и призванные упростить восприятие 
информации и вызвать эмоциональный отклик. 

К лингвокреативным трансформациям мы отнесли 
следующие варианты языковой фразеоигры: 

– переосмысленный фразеологизм – целостное 
значение фразеоединицы распадается, т.к. одна из единиц 
дефразеологизируется, в результате выражение приобретает 
новый смысл: лёгок на подъём → «Аэрофлот. Легок на 
подъём», ТВ-реклама, 2022; 

– контаминация лексических единиц, сходных по 
звучанию и далёких по значению (травестирование): 
обнадёжить кого + обезденежеть → «Европу 
обнадёнежили», телеграм-канал издания «Коммерсантъ», 
24.02.2025; иметь право на отдых → «Граждане России 
имеют Bravo на отдых», ТВ-реклама напитка Bravo, 2020; 
«Первым делом самолёты, ну а девушки – потом» → 
«Пермским делом самолёты», интернет-издание 
«Коммерсантъ», 10.03.2025; дело спорится → «Вело 
спорится», статья о росте покупательского спроса на 
велосипеды и самокаты, интернет-издание «Коммерсантъ», 
28.02.2025 и др. 

Одним из наиболее заметных процессов становится 
фонетическая игра – такие неофразеологизмы легко 
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узнаются и считываются адресатом медиатекстов как 
узнаваемый компонент текста. Ритмика фразы, 
фонематический облик, рифмование слов-исходников и их 
замен – вот инструменты, которые оформляют такую игру. 

Наконец, к группе неофразеологизмов, пришедших из 
популярных мемов, следует отнести выражения подобного 
рода: 

– «Сын маминой подруги»: настольно-печатная игра, 
изданная в «Читай-городе», 2024; сериал кинокомпании 
Eommachinguadeul, 2024 («Кинопоиск»); пиво компании 
Fruited Berliner Weisse – выражение используется в 
ироничном значении «человек, который обладает, по мнению 
говорящего, рядом положительных качеств и которого он 
ставит в пример адресату сообщения»; 

– «Наташа, вставай, мы тут всё уронили» – 
шутливое обозначение провала, неудачи, которое пришло из 
популярного цикла интернет-мемов с котами, которые 
хозяйничали в доме, пока хозяйка спала («Наташ, вставай», 
видео от Альфа-Банка, 2021; «“Наташа и коты” выходят на 
заработки», интернет-издание «Коммерсантъ», 29.03.2021) и 
под. 

Общим для всех указанных групп рабочим 
инструментом, оформляющим трансформации 
фразеоединиц, является использование известного 
фразеологизма в несвойственном для него контексте, даже в 
измененном состоянии новое контекстуальное окружение 
выглядит порой неожиданным для читателя – за счёт такого 
экспрессивно-сематического «разрыва» между 
традиционным значением и кардинально новым контекстом 
медиа-авторам удаётся усилить воздействующий потенциал 
неофразеологизмов. 

Наоборот, достаточно редким процессом для 
медиапространства является дефразеологизация – утрата 
фразеологизмами своей устойчивости и целостности, что 
обычно проявляется в варьировании их компонентного 
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состава, изменении грамматической формы отдельных слов, 
семантическом размывании и снижении экспрессивности. 
Исключением, пожалуй, становится фразеологизация 
свободных словосочетаний и целых высказываний, 
пришедших из мемов – они приобретают устойчивый 
характер и переносное значение. Такие процессы зачастую 
связывают с появлением новых реалий и явлений в обществе, 
которые требуют языкового оформления. Новые 
фразеологизмы активно используются в медиасфере, 
публицистике и разговорной речи. 

Завершая исследование, отметим, что в целом 
рассмотренные динамические процессы в русской 
фразеологии отражают общее развитие языка и изменения в 
сознании носителей. Изучение этих процессов позволяет 
лучше понять закономерности функционирования 
фразеологической системы и её роль в коммуникации, 
языковые тенденции и тренды медиаречи.  
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СЕТЕВЫХ КОММУНИКАЦИЙ 

 
Добросклонская Т.Г. 

д.ф.н., профессор кафедры лингвистики, перевода 
и межкультурной коммуникации факультета 

иностранных языков и регионоведения 
Московский государственный университет 

имени М.В. Ломоносова 
 
Стремительное развитие Интернет-коммуникаций, 

наблюдаемое с начала XXI века, оказывает огромное влияние 
на характер современных речевых практик. Совокупная 
масса текстов, продуцируемых многочисленными акторами 
сетевой коммуникации – от онлайн медиа и Интернет-
каналов до блогеров и индивидуальных пользователей 
соцсетей – неуклонно растёт. Быстрый количественный рост 
сетевых речепрактик естественно сопровождается 
изменениями в общей структуре, семантике и стилистике 
сетевых текстов, что проявляется в целом ряде показателей: 
дальнейшей диверсификации форматно-жанрового 
разнообразия сетевых текстов (возникновении новых (мемы, 
стримы, сториз, посты в соцсетях и т.п.) и обновлении 
традиционных), так и в распространении возможности 
генерировать медиаконтент с помощью искусственного 
интеллекта. 

Динамичные изменения речевых практик сетевой 
коммуникации ставят перед исследователями новые задачи, 
решение которых требует разработки отвечающих запросам 
времени научных подходов и направлений, как 
специализированных, так и междисциплинарных. Обзор 
исследований языка медиа за прошедшие два десятилетия 
показал, что базовой платформой для изучения современной 
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медиаречи, несомненно, служит медиалингвистика, 
предметом которой является комплексное всестороннее 
изучение функционирования языка в средствах массовой 
информации, включая сетевые СМИ. 

Основные положения медиалингвистики, 
сформулированные в 2000 году в докторской диссертации 
Т.Г. Добросклонской «Теория и методы медиалингвистики» 
получили своё развитие в трудах российских и зарубежных 
учёных. За прошедшие годы медиалингвистика проделала 
огромный путь и приобрела статус самостоятельной научной 
дисциплины, исследовательское поле которой 
структурируется вокруг следующих ключевых тем: 

1) определение статуса языка СМИ, его описание с 
точки зрения базовой парадигмы язык–речь, текст–дискурс; 

2) cпособы и критерии функционально-стилевой 
дифференциации массмедийного дискурса; 

3) общая типология медиаречи, включая динамику 
спектра форматно-жанровой классификации текстов 
массовой информации; 

4) комплексный анализ лингвостилистических 
особенностей основных типов медиатекстов, к которым 
относятся новости, информационная аналитика и 
комментарий, тематические авторские тексты 
(публицистика) и реклама; 

5) экстралингвистические составляющие 
массмедийного дискурса, в том числе сетевого, включая 
производство, распространение и восприятие медиатекстов; 

6) лингвомедийные средства конструирования 
события, социокультурные и идеологические факторы, 
влияющие на актуализацию сообщения, культуро-
специфические признаки медиаречи; 

7) лингвомедийные технологии воздействия на 
индивидуальное и массовое сознание, языковая 
составляющая техник пропаганды, манипуляции, приёмов 
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новостного менеджмента, интерпретационные свойства 
медиаречи; 

8) сопоставительное изучение лингвомедийных 
практик различных стран. 

Базовой категорией медиалингвистики является 
медиатекст, понимание которого как сложного 
многоуровневого явления, основанного на неразрывной 
связи вербальных и медийных компонентов, прочно 
утвердилось в научном сознании и разделяется многими 
исследователями, как российскими, так и зарубежными. 
Медиатекст с точки зрения медиалингвистики – это 
актуализированное в определённом медиаформате и 
объединённое общим смыслом последовательное сочетание 
знаковых единиц вербального и медийного уровней. 
(Добросклонская, 2020). Достижения медиалингвистики 
послужили основой для дальнейших разысканий в области 
речевых массмедийных практик, результатом которых стало 
возникновение новых направлений изучения 
функционирования языка в массмедийном пространстве. К 
тем, чей статус уже более или менее прочно утвердился в 
современном научном сознании, относятся 
медиадискурсология, медиастилистика, медиариторика, 
интернет-лингвистика, сопоставительная медиалингвистика 
и медиатекстология. 

Предметом медиадискурсологии, сформировавшейся 
на основе дискурсологии и медиаисследований, является 
массмедийный дискурс, который представляет собой 
совокупность процессов и продуктов речевой деятельности в 
сфере массовой коммуникации в их актуализации и 
взаимодействии. (Добросклонская, 2014) Понимание 
медиадискурса как постоянно обновляющего континнума 
медиатекстов, взятых в единстве их вербальных и 
экстралингвистических характеристик, позволяет 
исследователям сосредоточить внимание на том, каким 
образом лингвомедийные свойства текста отражают 
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политико-идеологические предпочтения его создателей, 
технологические возможности канала-носителя, а также 
социокультурные установки воспринимающей аудитории. 

Несомненный интерес в рамках медиадискурсологии 
представляет изучение феномена вирусной коммуникации, 
под которым понимается лавинообразное, экспоненциальное 
распространение некоторых сообщений в сетевом 
пространстве. Ключевым свойством такого рода сообщений 
является их способность стремительно распространяться, 
охватывая подобно природным вирусам, миллионы 
пользователей и превращая некое сообщение, как правило 
содержащие яркий запоминающийся эмоциональный 
компонент, в медиасобытие крупного масштаба. Примером 
такого сообщения может служить получившая 
экспоненциальное распространение в сетевом пространстве 
реакция Илона Маска на победу Дональда Трампа на 
президентских выборах 2024 года. Выступая после 
инаугурации президента США предприниматель-миллиардер 
Илон Маск прижал правую руку к сердцу, а затем вскинул её 
вверх. Этот жест, внешне напоминающий нацистское 
приветствие, вызвал настолько бурное обсуждение в 
социальных сетях и СМИ по всему миру, что бизнесмену 
пришлось специально объяснять, что его жест не имеет 
ничего общего с нацизмом, он просто поблагодарил граждан 
США за их вклад в победу Трампа на выборах – «Я просто 
хочу сказать вам спасибо за то, что вы сделали это 
возможным. Спасибо. Моё сердце с вами» – написал Маск в 
соцсети X [прим. ред.: в настоящее время социальная сеть 
запрещена на территории РФ]. 

Важнейшим направлением исследования речевых 
медиапрактик является медиастилистика. Возникшая на 
основе теоретико-методологического аппарата 
функциональной стилистики и медиалингвистики, 
медиастилистика фокусирует внимание на свойствах 
медиатекстов, непосредственно связанных с понятиями 
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«стиль», «функциональный стиль», а также особенностях 
использования эмоционально-экспрессивно-оценочных 
стилистических средств. В рамках медиастилистики базовое 
для данной дисциплины понятие медиастиля определяется 
как «общая отличительная характеристика текстов, 
функционирующих в пространстве медиадискурса, которая 
обеспечивает его связность и когерентность» (5). Однако 
следует признать, что понятие медиастиля весьма сложно 
поддаётся устойчивому толкованию в силу самой 
разнородности, высочайшей степени гетерогенности и 
постоянному тренду к диверсификации самого предмета 
исследования, особенно если речь идёт о речевых практиках 
не в области традиционных печатных и электронных СМИ, а 
в сфере сетевых Интернет-коммуникаций. 

В этой связи огромное значение приобрело 
направление, сформировавшееся как ответ научного 
сообщества на стремительный рост общего объёма 
речепользования в сетевом пространстве, – Интернет-
лингвистики, предметом которой является 
функционирование языка в Интернете. Сформулированные в 
2005 году известным британским лингвистом Дэвидом 
Кристаллом основные положения Интернет-лингвистики 
охватывают четыре аспекта изучения речевых практик 
сетевой коммуникации: социолингвистический, 
образовательный, стилистический и практический. 
Cоциолингвистический аспект связан с изучением 
воздействия Интернета на изменение и развитие 
национальных языков. Распространение сетевых 
коммуникаций в огромной степени повлияло на характер 
общения между людьми, создав новые возможности 
(разработка и распространение индивидуальных сообщений 
на массовую аудиторию), новые сетевые платформы 
(электронная почта, социальные сети, мессенджеры), новые 
формы вербально-медийной коммуникации (использование 
сокращений, эмотиконов, мемов и т.д.), что в очередной раз 
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подтвердило знаменитую максиму канадского исследователя 
СМИ Маршала Макклюэна «The medium is the message», или 
«технологические возможности канала определяют 
сообщение». 

Образовательный аспект изучает особенности влияния 
сетевых технологий на использование национальных языков, 
в особенности английского, в контексте лингводидактики 
для обучающих целей. В фокусе внимания стилистического 
подхода находится влияние Интернет-технологий на 
современное речепользоване, в частности, на возникновение 
новых слов, распространение заимствований, становление 
новых грамматических форм. Идеи Дэвида Кристалла 
получили своё развитие в трудах российских и зарубежных 
учёных, которые скрупулезно исследуют все аспекты и 
нюансы речевых практик в сетевых коммуникациях. (1; 9; 
10). 

Интересным направлением на пересечении Интернет-
лингвистики и медиастилистики представляется Интернет-
стилистика, предмет которой непосредственно связан с 
изучением экспрессивных выразительных и функционально-
стилевых особенностей медиатекстов, функционирующим 
исключительно в сетевом пространстве. (7). 

Учитывая технологические возможности 
современных СМИ, когда всё большее значение 
приобретают устные формы речевой коммуникации, причём 
не только на традиционных каналах радио и телевидения, но 
и в сетевом пространстве, наполненном динамично 
растущим аудиовизуальным контентом (YouTube, ted.com, 
многочисленные видеоблоги, подкасты и т.п.), весьма 
перспективным представляется такое направление изучения 
речевых массмедийных практик как медиариторика (3). 

Будучи частным отделом общей риторики, 
медиариторика активно развивается как самостоятельная 
речеведческая дисциплина, сфокусированная на 
всестороннем анализе риторических особенностей звучащей 
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медиаречи. В рамках медиариторики изучается самый 
широкий круг вопросов, связанных с риторическим аспектом 
медиаречи, в частности такие, как: риторика СМИ и 
Интернета в свете культуры и оптимизации 
коммуникативных процессов; слово в эфире: риторическая 
практика и культура общения на радио и телевидении; 
медиадискурс в отношении языка и культуры; медиатекст в 
цифровом пространстве массовой коммуникации; 
риторические особенности медиатекстов журналистской 
критики СМИ. 

Особое значение в рамках медиариторики имеет 
исследование информационно-вещательных стилей, которые 
являются важнейшими показателями изменения 
медиадискурсивных практик, динамично реагирующих на 
воздействие целого ряда факторов – исторических, 
политических, идеологических, лингвокультурных, а также 
факторов, связанных с медийной глобализацией. Понятие 
информационно-вещательного стиля (broadcasting style) 
используется для обозначения особой тональности 
обращения того или иного СМИ к массовой аудитории, 
представленной потребителями всех видов медиапродукции 
– от прессы и радио до телевидения и новых медиа.  
Информационно-вещательный стиль рассматривается как 
совокупность медиастилистических и риторических средств, 
которые используются средством массовой информации для 
общения с аудиторией. 

В качестве ещё одного важного направления, 
формирующего как ответ на стремительный рост текстового 
корпуса и форматно-жанрового разнообразия медиаречи, 
следует выделить медиатекстологию. В отличие от 
текстологии общей, исследующей жизнь текстов в 
исторической перспективе, предметом медиатекстологии 
является форматно-жанровое разнообразие современной 
медиаречи в динамике (4). 
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 Предметное поле изучения речевых практик медиа 
коммуникаций расширяется также в сфере сравнительно-
сопоставительных исследований, одним из проявлений 
которых можно считать сопоставительную 
медиалингвистику, которая несомненно имеет определённый 
потенциал для последующего развития, однако ещё не 
получила сколь либо внятного описания в плане теории и 
внутренней структуры. (6) Вместе с тем в условиях растущей 
информационной и лингвокультурной глобализации можно 
ожидать, что интерес к вопросам сопоставительного 
изучения национальных медиадискурсов и социокультурных 
особенностей медиаландшафтов разных стран будет 
неуклонно возрастать. 
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Точной датой рождения сообщества АСМР можно 
считать 29 октября 2007 года, когда пользователь с ником 
«okaywhatever» начал обсуждение на форуме 
www.steadyhealth.com темы “Weird sensation feels good” 
(«Странное ощущение вызывает удовольствие»). В первые 
дни публикации было получено более 300 ответов, в которых 
пользователи описывали схожие ощущения от тех или иных 
аудиовизуальных стимулов, которые и легли в определение 
термина «автономная сенсорная меридиональная реакция» 
(АСМР). 

Начиная с 2010 г. АСМР «зажило своей жизнью», 
распространяясь через видеохостинги, в том числе и RuTube. 
Постепенно это слово стало «узнаваемым» и даже вошло в 
словарь общеупотребительной лексики Cambridge dictionary: 
autonomous sensory meridian response: a pleasant tingling 
feeling that some people experience on their skin, especially on 
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the head and neck, especially when they hear certain soft sounds 
such as whispering or brushing (1) (автономная сенсорная 
меридианная реакция: приятное покалывание, которое 
некоторые люди испытывают на коже, особенно на голове и 
шее, особенно когда слышат определённые мягкие звуки, 
такие как шёпот или расчёсывание – перевод наш – Ю.Е.). 

За 15 лет существования феномена АСМР 
сформировался новый тип дискурса – АСМР-дискурс, 
нуждающийся в научном описании и осмыслении, что 
обуславливает актуальность его изучения. 

Настоящее исследование ставит целью рассмотрение 
лингвопрагматических характеристик АСМР-дискурса, а 
именно описание используемых в нём речевых актов. Объект 
исследования составляет АСМР-дискурс, а предмет 
исследования – речевые действия, употребляемые в нём. 

Настоящее исследование – квалитативное, 
построенное на интеграции методов описания, 
интерпретации, анализа, синтеза, контекстуального анализа и 
функционально-прагматического. 

В качестве материала исследования методом 
сплошной выборки были отобраны 50 коротких видеотекстов 
shorts (общей длительностью ~50 минут) и 5 длинных 
видеотекстов (общей длительностью ~200 минут) с 
хэштегами #АСМР, #ASMR на видеохостинге RuTube. Во 
всех видеотекстах проводится АСМР-сеанс с применением 
различных аудиовизуальных триггеров с целью вызвать у 
зрителя физиологическую реакцию расслабления и мурашек. 
Участниками являются условно двое – ведущий / говорящий 
и зритель / слушающий. Все тексты выстроены на 
мысленном диалоге говорящего с воображаемым 
«собеседником». 

Анализ отобранного корпуса текстов позволил 
выявить следующие речевые акты, в зависимости от той 
функции, которую они выполняют: репрезентативный, 
экспрессивный, социальный. 
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Репрезентативный речевой акт 
К собственно репрезентативным употреблениям в 

донной работе относятся только те случаи, когда говорящий 
выражает утверждение или отрицание, например: У тебя 
бровки хорошенькие. Хорошенькие, да (2); Сегодня у нас 
школьный медосмотр; Ушки в порядке (4). Основная 
функция репрезентативного речевого акта в АСМР-дискурсе 
– сообщить о некотором положении дел, констатировать, с 
точки зрения говорящего, некий факт. Выражается 
семантикой индикатива – повествовательным предложением 
с изъявительным наклонением. 

Экспрессивный речевой акт 
Анализ отобранного корпуса также позволил 

выделить группу употреблений, в которых говорящий 
выражает свои эмоции или даёт оценку, например: Очень 
аккуратно (5); Отлично, отлично…; Неплохо-неплохо… (7); 
Очень вкусно (6); Просто прелесть! Тебе очень идёт (2), 
прямо хвалит слушающего: Молодец (4). 

К данному типу употреблений в данной работе 
относятся только те случаи, в которых присутствует 
оценочная семантика (одобрение, похвала, согласие и т.п.). В 
АСМР-дискурсе при помощи оценочного компонента с 
положительной семантикой говорящий транслирует 
искренность в выражении оценки совершаемых действий, 
своего мнения о ценности слушающего и о значимости его 
качеств (в т.ч. и физических). Конечная цель такого 
воздействия – получить одобрение зрителя. 

Социальные речевые акты 
Под социальными речевыми актами понимается акт 

коммуникации, при котором произносятся определенные 
высказывания с социальным назначением установления и 
поддержания контакта. Данный тип отличается 
многообразием. Ключевыми в АСМР-дискурсе являются 
социальные речевые акты: просьба, предложение, 
требование, вопрос. 
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Например, просьба, выраженная эксплицитно 
глаголом в императиве в сочетании с «показателем 
вежливости»: Повернитесь, пожалуйста (9). Такой 
немаркированный (при помощи императива) способ 
выражения просьбы в сочетании с пожалуйста позволяет 
говорящему транслировать вежливое отношение к 
«собеседнику» и смягчить просьбу. 

Также были обнаружены декларативные 
высказывания в сочетании с инфинитивом, как, например, 
Сейчас я попрошу Вас посмотреть прямо на меня (8). В 
данном и подобном этому случаях перформатив попрошу 
является глаголом совершенного вида и, на первый взгляд, 
выражает скорее требование, а не просьбу. Однако, в 
сочетании с интонацией и доброжелательным тоном 
говорящего, его следует толковать как выражение просьбы, 
только более настоятельной. 

В отобранном корпусе присутствует также речевой 
акт разрешение, начинающийся словами Разрешите / 
позвольте мне в сочетании с императивом. Здесь следует 
отметить такую особенность АСМР-дискурса как 
асинхронность. Так, если речевые акты в коммуникативных 
ситуациях канонического типа подразумевают те или иные 
вербально выраженные реакции, и в случае с разрешением 
реакцией «собеседника» может быть «согласие» или «отказ», 
то в АСМР-дискурсе, построенном на мысленном диалоге и 
включающим в себя коммуникативные ситуации 
неканоническго типа, допустимые реакции только 
подразумеваются и заранее включаются в сценарий видео. 
Слушающий же только решает согласен ли он с такой 
«реакцией» и тогда продолжает смотреть видео дальше или 
нет, и, в таком случае, он, возможно, заканчивает просмотр 
видео. 

Анализ материала показал наличие речевого действия 
предложение. Например, Ворсинка какая-то попала. Сейчас 
удалим ворсинку с помощью вот таких вот палочек (5); В 
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начале их расчешем; Нанесём гель (2); Давай-ка ушки твои я 
там сейчас потрогаю (4). В АСМР-дискурсе оно несёт 
гортативную семантику, т.е. говорящий каузирует 
слушающего совершить некое действие и сам обозначает 
своё намерение совершить это действие, и выражается: 1) 
глаголом в повелительном наклонении; 2) конструкцией с 
давай, давай-ка, давайте; 3) формами 1-го лица настоящего 
и будущего времени в гортативном значении. 

Специфической для АСМР-дискурса становится 
речевой акт требование / приказ, выраженный эксплицитно 
глаголом в императиве: Не шевелись, не шевелись (3); 
Открой рот, скажи А-а-а (4). Ведущий АСМР-сеанса, т.е. 
говорящий, является как бы «вышестоящим», тем, кто ведёт 
слушающего по продуманному сценарию, в котором 
слушающий – ведомый и как бы «нижестоящий». Принятие 
этих ролей обеспечивает погружение в разрываемую на 
ситуацию. 

В отобранном корпусе был обнаружен речевой акт 
вопроса, иллокутивная модальность которого выражается 
вопросительным местоимением. Например, Сколько пальцев 
показываю? (10). Специфика употребления вопросов в 
рамках АСМР-дискурса обусловлена его асинхронностью. 
Говорящий не знает ответа своего «собеседника», однако он 
уже «включил» его в сценарий видео, и основная функция 
вопроса, во-первых, продвигать дискурс и, во-вторых, 
транслировать заинтересованность говорящего не в ответе 
слушающего, а в самом слушающем, выразить внимание, 
удержать фокус собеседника на АСМР-сеансе, погрузить его 
в конструируемую коммуникативную ситуацию. 

Анализ функционирования речевых актов в 
видеотекстах АСМР позволяет заключить, что их специфика 
связана с асинхронностью АСМР-дискурса. Обнаруженные 
речевые акты выполняют функцию организации, контроля и 
продвижения дискурса. Они способствуют погружению в 
конструируемую коммуникативную ситуацию, маркируют 
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положительную оценку говорящего. Основная их цель – 
воздействовать на слушающего так, чтобы он «поверил» в то, 
что демонстрируемые действия совершаются с ним и над 
ним, результатом чего может явиться физиологическая 
реакция расслабления и мурашек. 
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Изменения, происходящие в современной 

коммуникативной практике под влиянием стремительного 
распространения новых информационных технологий, в 
свою очередь приводят к тому, что в виртуальной среде 
значительно трансформируются принципы речевого 
взаимодействия. Это, в частности, проявляется в 
актуализации субъективного (эмоционального) компонента, 
который начинает во многом предопределять выбор 
языковых средств. Таким образом, эмоциональность как 
психологическая характеристика говорящего/слушающего, 
связанная с особенностями его отношения к реалиям мира, 
оказывает влияние на процесс речепорождения и 
соотносится с эмотивностью как особой языковой 
категорией, которая имеет не только семантические, но и 
прагматические параметры. Специфика эмотивной 
составляющей виртуальной коммуникации обусловлена 
важнейшими чертами последней: гибридная (устно-
письменная) форма речи, которая бытует в интернет-
пространстве, представляет собой весьма сложный феномен 
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с точки зрения возможностей передачи эмоциональной 
информации. В этом плане можно отметить два 
основополагающих признака виртуальной среды, которые во 
многом исключают друг друга. С одной стороны, интернет-
коммуникация в силу своей интерактивности, 
демократичности и определённой анонимности 
предоставляет пользователям большие возможности для 
эмоционального самовыражения, которое зачастую не 
ограничено этикетными нормами. Особенно это касается тех 
жанров виртуального дискурса, которые основаны на 
межличностном взаимодействии коммуникантов, в том числе 
в режиме реального времени. С другой стороны, как 
отмечалось выше, виртуальная коммуникация представляет 
собой своеобразный «гибрид» письменной и устной речи, и 
это вынуждает пользователей к активной трансформации 
устоявшихся речевых способов эмоциональной 
самопрезентации, к поиску неких новых её форм. Отсутствие 
непосредственного эмоционального контакта (в первую 
очередь интонационного, а также мимического, жестового и 
т.д.) обусловливает интенсивное употребление эмотивных 
ресурсов, проявлением чего можно считать, например, 
дублирование эмоциональной информации посредством 
единиц разных уровней, активное использование приёмов 
языковой игры, пунктуационных знаков (восклицательных, 
вопросительных) и т.д. Кроме того, «компенсация» 
отсутствующего паралингвистического и невербального 
взаимодействия происходит за счёт создания полимодальных 
текстов, визуальные элементы которых (прежде всего 
смайлы, эмодзи и т.д.) берут на себя выполнение эмотивной 
функции (1). Вместе с тем отмеченное выше занижение 
этикетных норм, в большинстве случаев обусловленное 
анонимностью интернет-коммуникации, ведёт к 
игнорированию требований вежливости и уважения к 
собеседнику, вследствие чего возрастает конфликтность 
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общения (2, с. 240), которая проявляется в агрессивных или 
провоцирующих репликах. 

В связи со сказанным по отношению к виртуальному 
коммуникативному взаимодействию вполне оправданным 
является употребление терминов «эмоциональная 
компетенция» и «эмотивная компетенция». Лингвисты 
обычно проводят их разграничение, подчёркивая, что первая 
связана с психологической сферой личности и предполагает 
наличие знаний о специфике эмоциональных процессов, 
тогда как вторая касается закономерностей языкового 
выражения внутренних переживаний. Как отмечает 
В. И. Шаховский, «эмоциональная компетенция 
приобретается через жизненный опыт и в реальной 
коммуникации, а эмотивная компетенция – через 
научающую и художественную коммуникацию» (4, с. 9). В 
условиях виртуального общения содержание эмотивной 
компетенции становится иным: она предполагает не только 
знание семантики и прагматики языковых средств 
выражения эмоций, но и учёт указанных выше особенностей 
виртуального общения, определяющих выбор данных 
средств. 

Если иметь в виду семантический аспект категории 
эмотивности, реализуемой в виртуальном общении, то он 
включает в себя целый ряд взаимообусловленных 
параметров: 

1) знание системных значений и возможных 
контекстуальных смыслов языковых эмотивов разных 
уровней (лексических, грамматических, интонационных и 
т.д.); 

2) умение правильно выбирать эмотивные единицы в 
соответствии с речевым замыслом, а также употреблять их в 
конкретной ситуации общения; 

3) знание принятых в данном социуме норм и 
стереотипов эмотивного речевого поведения и их учёт в 
процессе виртуального общения; 
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4) способность адекватно выбирать графические 
средства выражения эмоциональных состояний/отношений 
(смайлы, эмодзи и т.д.) с ориентацией на контекстуальные 
условия, психологические особенности собеседника; и т.д. 

Что касается прагматических параметров эмотивности 
интернет-коммуникации, то они также образуют сложную 
систему, соотнесённую с компонентами речевого акта 
(иллокутивным, локутивным, перлокутивным), и 
подразумевают учёт коммуникантами следующих 
особенностей: 

1) дискурсивно-жанровых характеристик конкретной 
ситуации общения; 

2) типа речевого взаимодействия 
(кооперативная/конфликтная коммуникация); 

3) эмотивно-прагматических установок слушающего; 
4) возможных эмоциональных эффектов речи (прямых 

или косвенных);  
5) правил вербального (в том числе этикетного) 

выражения эмоций, принятых в данной культуре; и т.д. 
Как мы видим, анализ семантического и 

прагматического компонентов эмотивности в рамках 
виртуального общения связан с выявлением эмоциогенных 
возможностей разноуровневых языковых единиц: передача 
внутренних состояний адресанта соотносится с 
иллокутивной функцией высказывания (в частности, с его 
целью), а соответствующее воздействие на адресата – с 
перлокутивным эффектом. Кроме того, реализация 
эмотивности в интернет-коммуникации требует, помимо 
перечисленного, знания специфики невербальной семиотики, 
обусловленной полимодальностью этого вида общения. 
Действительно, графические средства, которые являются 
неотъемлемым компонентом виртуального взаимодействия, 
играют важную роль в достижении эмоционального эффекта. 
При этом активное эксплуатирование зрительных образов во 
многом объясняется господством визуального начала в 
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современной культуре: как отмечают исследователи, 
«нарративы сдают свои позиции», вследствие чего 
«формируется новая модель культуры, ассоциированная с 
визуальностью, во многом антагонистичная культуре 
вербальной» (3, с. 226). Графические средства выражения 
эмоций, помимо основной функции, выполняют и ряд 
других: дополняют либо заменяют вербальные эмотивы, 
дублируют их смысл и т.д. Выбор этих средств зависит от 
ряда семантических и/или прагматических факторов, таких 
как цель общения, отношения между собеседниками, их 
психологические особенности и др. 

Таким образом, эмоциональность и эмотивность 
виртуальной коммуникации представляют собой 
взаимосвязанные феномены: первая соотносится с 
психологической сферой говорящего/слушающего 
(способностью распознавать свои и чужие эмоции, 
контролировать их и т.д.), вторая – с использованием таких 
языковых элементов, которые выражают внутренние 
состояния коммуникантов и тем самым могут создать 
эмоциональный баланс/дисбаланс в рамках речевого 
взаимодействия. 
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Специфика информационной эпохи во многом 

определяет процессы, происходящие в мировой науке, задаёт 
так называемый «мегатренд» общественного развития. 
Цифровые технологии, несомненно, накладывают отпечаток 
и на лингвистику: трансфер информации в электронную 
среду приводит к возникновению новых феноменов, таких 
как электронная книга и цифровой текст. Они, в свою 
очередь, требуют недвусмысленных наименований, 
лаконичных формулировок, то есть выработки новых 
терминов. Важной задачей лингвиста становится не только 
поиск наиболее подходящей терминологической единицы для 
обозначения отдельного электронного ресурса, формата или 
вида бытования информации, но и обоснование 
словоупотребления данного термина, разработка понятийного 
аппарата, описание семантики, иными словами, 
систематизация всех имеющихся сведений о явлении. Целью 
данной статьи будет провести более чёткое разграничение 
между рядом терминов, на первый взгляд синонимичных: 
цифровой дискурс, медиадискурс, сетевой дискурс, 
электронный дискурс, онлайн-дискурс, а также 
компьютерный и виртуальный дискурс. 

«Виртуальная реальность возникла столь быстро, что 
пока невозможно не только предсказать, но и подчас описать 
все значимые социальные, когнитивные, технологические и 
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этические аспекты этого явления» (1, c. 148). Так же и с 
терминами: на данном этапе трудно сказать, какие из них 
выйдут из активного словоупотребления, а каким суждено 
стать полноценной единицей лексики, закрепившись в 
литературе на многие годы. 

В разное время к терминам предъявлялись разные 
требования. Однако, будучи единицей лексического уровня 
языка, термин всегда соответствовал, во-первых, нормам 
общелитературного русского языка, во-вторых, ряду 
нормативных критериев. Опираясь на работы Д. С. Лотте, 
можно назвать следующие важные аспекты: «краткость, 
однозначность, мотивированность, простота, согласование с 
другими имеющимися в терминосистеме терминами» (2). На 
наш взгляд, кроме того, чтобы ясно отражать суть 
именуемого феномена, термин должен быть ориентирован на 
снятие полисемии, синонимии и омонимии, а также иметь 
потенциал становления конвенциональным (общепринятым): 
именно данное свойство термина является мотивацией и 
метацелью учёного как автора терминологической единицы. 
К тому же, должен быть решён вопрос о заимствованном или 
русскоязычном характере термина – оба варианта имеют все 
шансы на функционирование, однако с 2023 года 
целесообразно опираться на Федеральный закон «О 
государственном языке РФ» от 28.02.2023 № 52-ФЗ, 
устанавливающий определённые ограничения на 
использование иностранных слов (за исключением перечня 
лексем, не имеющих аналогов в русском языке). 

В результате проведения обзора научной литературы в 
области теории дискурса, теории массовых коммуникаций, 
журналистики и медиалингвистики можно констатировать 
факт: в современных научных исследованиях большая часть 
из семи рассматриваемых нами терминов функционирует в 
качестве полных или частичных синонимов. Однозначно 
отдельной лексической единицей воспринимается 
медиадискурс. Областью реализации медиадискурса является 
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медиапространство – совокупность субъектов сферы СМИ, в 
которой адресатом тиражируемых текстов является массовая 
аудитория. Т. Г. Добросклонская определяет медиадискурс 
как «совокупность процессов и продуктов речевой 
деятельности в сфере массовой коммуникации во всём 
богатстве и сложности их взаимодействия» (3, с. 21). 
Ориентированный всегда на массовую аудиторию, 
медиадискурс может быть традиционным (письменная 
пресса, радио и телевидение) и цифровым (официальные веб-
сайты, каналы, онлайн-сообщества СМИ, социальные сети). 

Отдельно отметим, что все остальные термины будут 
обозначать исключительно цифровую сторону 
коммуникации – только медиадискурс может быть выделен 
как технически неопосредованный в своей традиционной 
вариации. 

Опираясь на интерпретацию А. Р. Шубиной, 
охарактеризуем сетевой дискурс как «общение не только в 
интернете, но и в других сетях, в частности локальных» (4). 
Локальная сеть – это объединение нескольких компьютеров, 
находящихся близко друг к другу, общим каналом связи. 
Иначе говоря, в понятии «сетевой дискурс» сделан акцент на 
взаимодействие внутри сетевого сообщества, независимо от 
подключения к сети интернет. Данный термин актуален как 
при описании интернет-общения в социальных сетях, на 
форумах и в блогах или чатах, так и при обозначении 
коммуникации в личных и рабочих локальных сетях. 

Сетевой дискурс часто выступает в роли синонима для 
интернет-дискурса или онлайн-дискурса, так как интернет – 
глобальная сеть, англ. «online» – быть на линии или на связи, 
то есть в сети. Однако онлайн-дискурс подразумевает 
коммуникативное взаимодействие в режиме реального 
времени, синхронную коммуникацию. Интернет-дискурс же 
включает семантику опосредованности всемирной паутиной, 
но не опирается на сиюминутность обратной связи как 
главное своё качество. Если интернет-дискурс – это 
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«совокупность текстов, реализованных в искусственно 
созданном коммуникативном пространстве, предполагающем 
дистантное интерактивное общение виртуальных 
коммуникантов» (5, с. 215), то интернет-коммуникация 
вполне может носить отложенный характер. 

Виртуальный дискурс – самое неоднозначное понятие, 
так как его определение (коммуникация в виртуальных 
пространствах) может опираться на несколько лексико-
семантических вариантов слова «виртуальный» и, 
следовательно, обладать широким и узким значениями. В 
узком смысле виртуальное пространство для коммуникации 
это, в первую очередь, игровые миры, симуляторы 
реальности c элементами социальной сети (Imvu, Second 
Life), в том числе обучающие платформы с иммерсивностью 
учебного процесса (виртуальные классы). В широком смысле 
виртуальный дискурс будет включать любой, даже 
технически неопосредованный дискурс, конструирующий 
умозрительные миры – например, театральный дискурс, 
дискурс ролевых игр и т.п. Тем не менее, именно этим 
термином целесообразно пользоваться, если речь идёт о 
дискурсе в VR (в виртуальной реальности) или в 
видеоигровом пространстве, где важным маркером общения 
становится наличие второго «Я» – аватара игрока. 

Наконец, следует рассмотреть соотношение трёх 
наиболее широких из всех перечисленных понятий: 
компьютерный, электронный и цифровой дискурс. 

В 2004 году наиболее релевантным термином из 
синонимического ряда признавался «компьютерный дискурс» 
(6). Однако по прошествии времени стал необходим 
пересмотр данного утверждения. У атрибутива 
«компьютерный» есть тенденция на омиссию 
(нивелирование): к примеру, такие выражения, как 
«компьютерный вирус», «компьютерная графика», 
«компьютерная сеть», «компьютерная программа» и др. 
постепенно утрачивают атрибутивную часть. В ином случае 
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прилагательное заменяется другим, более конкретным: 
«компьютерная игра» – «видеоигра», «компьютерная 
лингвистика» – «математическая или вычислительная 
лингвистика». С одной стороны, подействовал закон 
экономии речевых усилий, с другой стороны, компьютер как 
система оказался столь сложен и многофункционален, что 
принадлежность к нему перестала отражать сущностный 
признак – с развитием компьютерных технологий произошло 
последовательное расширение семантики слов. Еще одна 
возможная причина: концепт компьютера настолько прочно 
укоренился в сознании говорящих, что потребность в 
конкретизации исчерпалась («вирус», «сеть» и «программа» 
перестали нуждаться в атрибутиве). Поэтому, ввиду 
перечисленных причин, имеет смысл учесть опыт прошлых 
лет и в качестве универсального, а значит, родового понятия 
для всех описанных разновидностей дискурса использовать 
прилагательное цифровой. 

Цифровой дискурс понятийно охватывает все формы 
коммуникации в виртуальном, цифровом, мультимедийном, 
сетевом и другом электронно-опосредованном пространстве. 
Он включает и общение в интернете, и взаимодействие с 
медиаконтентом в онлайн и офлайн режимах, и 
моделирование виртуальной среды, и многое другое. Здесь 
функционируют разные форматы бытования текста, личная 
коммуникация сочетается с публичной, при этом тип 
устройства (компьютер, телефон, планшет) не имеет 
значения, как и качество интернет-соединения или быстрота 
реакции собеседника. Семантику также не утяжеляет 
информация о синхронном или асинхронном характере 
взаимодействия коммуникантов. «На том основании, что во 
всех случаях общение происходит посредством передачи 
информации, представленной в универсальном цифровом 
виде», А. Р. Шубина также предлагает данный термин как 
наиболее целесообразный (4). 
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Термин «электронный дискурс», популярный в 
отечественной и зарубежной научной мысли, тоже удачен, но 
уступает «цифровому», во-первых, из-за некомпактной 
формы (только в английском языке возможно сокращение «e-
discourse»), во-вторых, из-за сужения семантики при акценте 
на электронные средства коммуникации – техническую 
сторону общения, использование электронных устройств и 
программ. Более того, для обоснования лаконичности и 
удобства термина «цифровой дискурс» можно провести 
параллель с такими общеупотребительными 
лингвистическими единицами, как «цифровой текст», 
«цифровая гуманитаристика» и «цифровая филология». 

Таким образом, явления цифровой реальности активно 
обсуждаются на большинстве гуманитарных конференций, 
поэтому их отбор, анализ и описание – первостепенно 
значимая работа при изучении интернет-коммуникации. 
Наличие однозначных формулировок является хорошим 
подспорьем для исследователя, а значит, перспективу 
дальнейшей работы составляет планомерная дифференциация 
и/или унификация рассмотренного терминологического ряда. 
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За первую четверть XXI века в результате очередной 

коммуникационной революции язык пользовательского 
контента претерпел существенные изменения. Цель 
настоящего пилотного исследования – выявить основные 
характеристики языка современного пользовательского 
контента. Эмпирической базой для работы послужили 
ответы 120 студентов (18–25 лет) и личные аккаунты 
студентов МГУ имени М.В. Ломоносова. Выборка 
репрезентативна, так как охватывает представителей 
различных областей знаний, интересующихся контентом по 
широкому кругу вопросов.  

Для начала следует определить, что подразумевается 
под пользовательским контентом. К пользовательскому 
контенту, или UGC (User Generated Content), можно отнести 
любую информацию, которая публикуется в интернете 
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пользователями (1). Она охватывает все стороны 
человеческой жизни и, что самое главное, имеет потоковый 
характер. Респонденты отметили ключевую особенность 
пользовательского контента: «Число информационных 
площадок возросло, в то время как среднее число их 
пользователей (читателей, слушателей) уменьшилось». 
Конкуренция между производителями контента заметно 
возросла, началась гонка за читателями. 

В условиях текстогенности (5), чтобы зацепить глаз 
обычного пользователя, создатели контента стали прибегать 
к изменениям стиля публикаций, характерного ещё для 
начала XXI века. Остановимся подробнее на особенностях 
языка контента, отмеченных студентами. 

В первую очередь стоит сказать об упрощении речи: 
«В предложениях очень часто отсутствуют второстепенные 
члены, наблюдается тотальное обеднение речи». 
Респонденты отмечают, что «язык в публикациях стал более 
простым и разговорным». «Специальный сетевой язык 
общения» характеризуется не только использованием 
понятных широкому читателю слов, но и уменьшением 
размера самих публикаций, которые «стали больше 
похожими на заметки». 

Постоянное совершенствование технологий 
послужило рычагом к коммуникационному сдвигу: при 
наличии широкого круга возможностей для передачи 
информации людям стало необходимо за короткий 
промежуток времени получить как можно больше сведений 
по интересующему вопросу. В следствие этого «контент стал 
более ёмким, коротким и насыщенным». Длинные посты 
отпугивают пользователей, им хочется затратить 
минимальное количество усилий, чтобы разобраться в сути 
дела. 

Для передачи смысла, по замечаниям респондентов, 
создатели контента стали чаще использовать сокращения, 
аббревиатуры и англицизмы, которые задают тренды в 
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глобальных социальных сетях. Иногда читателю сложно 
понять, о чём идёт речь, если он не владеет английским 
языком, не разбирается в теме и впервые услышал о 
существовании того или иного направления в социальных 
сетях. Всё это затрудняет прочтение публикаций и поиск 
смыслов, а также «ставит неопытного пользователя в 
неловкое положение». Пользователям сети необходимо 
постоянно следить за трендами и разбираться в новых 
сленговых выражениях, чтобы понять смысл современных 
публикаций. 

В ходе анализа пользовательских текстов студентов 
было выявлено, что они в большинстве своём имеют 
интерактивный характер. Авторы напрямую обращаются к 
читателю, задают ему вопросы и ждут ответов в 
комментариях (2). Элементы живого общения внесли 
изменения в язык пользовательских текстов. Он стал 
разговорным, в нём преобладает неформальная лексика, 
сленг, оценочные конструкции (4). Создатели контента 
открыто выражают своё мнение, которого и ждут читатели. 

Эмоциональная составляющая текста является 
неотъемлемой для личных каналов и блогов в социальных 
сетях. Описание чувств в письменном виде или с помощью 
смайлов, стикеров, восклицаний и многоточий придаёт 
тексту естественность. Наблюдается демократизация устной 
и письменной речи (3). Создатели контента подстраиваются 
под читателя, пытаются «зацепить» рассказанной историей. 

У этого процесса есть и обратная сторона: «Люди всё 
чаще стали доверять информации из личных аккаунтов, не 
проверяя её на достоверность». Респонденты отмечают: 
«Читатель поддаётся воздействию и принимает на веру 
любую, даже фейковую, информацию». 

Пилотное исследование показало, что изменения в 
языке пользовательского контента коснулись как 
содержательной, так и структурной стороны. Потоковый 
характер информации обозначил тенденцию на смысловую 



64 

насыщенность публикаций. Текстогенность породила 
потребность в использовании «специального языка сетевого 
общения», чтобы привлечь внимание читателей. 
Характерными особенностями такого языка являются 
упрощённая лексика, отсутствие излишних подробностей и 
передача самой сути, наличие оценочных и экспрессионных 
выражений, использование англицизмов, сленга и трендовых 
слов, аббревиатур, сокращений. Язык пользовательского 
контента становится разговорным и демократичным. Он 
должен быть понятен широкому кругу читателей. 
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ФАТИЧЕСКИЕ ДИАЛОГИ В МЕДИАДИСКУРСЕ 
ИНТЕРНЕТА: РЕЧЕВЫЕ СТРАТЕГИИ «ВЫХОДА 

НА МЕТАУРОВЕНЬ» ПО КОРПУСНЫМ ДАННЫМ 
 

Кузнецов И.А. 
к.ф.н., заведующий кафедрой иностранных 

языков гуманитарного факультета 
Российский химико-технологический 
университет имени Д.И. Менделеева 

 
В работе на новом исследовательском материале 

современной отечественной медиаречи продолжается 
изучение моделей фатического речевого взаимодействия 
разного типа (4). Под фатической коммуникацией, вслед за 
Р. О. Якобсоном понимается такая её разновидность, в 
которой коммуниканты делают акцент не на обмен 
информацией, а на установление контакта (8). В широком 
смысле фатика трактуется как любой тип речевого 
взаимодействия, при котором на первый план выходит 
обсуждение межличностных отношений в ущерб 
содержательной стороне общения. 

Использована методика когнитивно-дискурсивного 
анализа (6), адаптированная к исследованию корпусных 
данных (7). Непосредственным предметом исследования 
является такой базовый тип минимальных единиц диалога, 
как вопросно-ответное диалогическое единство (1, 2). 
Источником материала выступает медийный дискурс, 
который, особенно в его интернет-разновидности, 
представляет собой своего рода питательную среду для 
реализации самых разнообразных моделей фатической 
коммуникации как средства речевого воздействия (7). 
Материалом исследования послужили контексты, 
извлечённые из газетных корпусов в составе Национального 
корпуса русского языка. 
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В наших исследованиях были выявлены разные типы 
диалогических единств, исходя из их прагматической 
функции. К одной из групп, интересующих нас в настоящем 
исследовании, относятся так называемые 
метакоммуникативные единства, которые характеризуются 
специфической реакцией коммуниканта не на содержание, а 
на форму реплики инициатора диалога – на сам факт 
избрания инициатором иллокутивной силы вопроса 
(например, на его уместность или приемлемость), на 
избранную словесную форму вопроса, вообще на избранный 
говорящим способ говорения в целом или на особенности 
вербального наполнения какой-либо части вопросительной 
реплики и пр. (2, 3). 

В психологии реакции подобного типа принято 
называть коммуникативной стратегией «выход на 
метауровень». Речь идёт о ситуации, когда собеседники по 
тем или иным причинам предпочитают не говорить по сути в 
рамках затронутой темы, а обсуждать непосредственно 
словесное оформление диалога и / или сами 
коммуникативные намерения участников общения, характер 
коммуникативной ситуации и т.д. В качестве, так сказать, 
прототипического образца подобной речевой стратегии 
можно привести пример частотной конфликтной реакции 
отвечающего на в принципе любую обращенную к нему 
реплику в режиме неформальной коммуникации 
посредством типизированной речевой формулы: «А ты кто 
такой?». 

В центре нашего рассмотрения находятся именно 
типизированные речевые формулы «выхода на метауровень». 
К первой группе выделяемых нами диалогических единиц 
относятся единства, где в ответной реплике содержатся 
типизированные метаязыковые выражения, в состав которых 
входят слова с семантикой «спрашивать»: 

Это могут быть ответные реакции, эксплицитно 
указывающие на вопросительную иллокутивную силу 
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реплики инициатора диалога, т.е. на сам факт речевого акта 
вопроса с его стороны: – Вы себя вообще питерским певцом 
считаете? // – Спрашиваешь! Я Питер никогда не покину 
[Аргументы и факты, 2000.07.25]. – Здесь в имплицитной 
форме подразумевается реакция отвечающего на 
самоочевидность задаваемого вопроса для инициатора 
диалога и, следовательно, на его избыточность в данной 
ситуации. 

Спектр эмоциональных реакций отвечающего при 
этом может быть самым разнообразным, например, 
недоумение: – Томаш, наверняка в пятницу у вас будет 
лишняя поддержка? // – Спрашиваете! Придут родители, 
все мои друзья и бабушка, которой уже 75 лет! [Советский 
спорт, 05.10.2011]. 

Вообще говоря, подобные типизированные речевые 
формулы ответа могут конвенционализироваться, т.е. в 
косвенной форме служить чем-то вроде междометийного 
коммуникатива, выражающего эмоциональное 
подтверждение (= конечно, разумеется), например: – 
Планируете и дальше участвовать в подобных 
экспериментах? // – Спрашиваете! Конечно, планируем! 
[Комсомольская правда, 21.01.2011]; – Перед вашей игрой с 
ЦСКА состоялась церемония прощания московского клуба с 
Джоном Робертом Холденом и Трэджаном Лэнгдоном. 
Произвело впечатление? // – Спрашиваете, им же весь зал 
стоя аплодировал! [Советский спорт, 27.09.2011]. 

Специфическая и довольно сложная реакция 
отвечающего, как правило, содержащая целый комплекс 
имплицитных смыслов, выражается типизированной 
словесной формулой И не спрашивай / спрашивайте. Здесь 
тоже можно видеть подтверждение, но с оттенком 
недоумения по поводу возможной неоправданности или 
неуместности задавания вопроса в данной ситуации (а 
возможно, просто нежелания на него отвечать), например: – 
Ну как дела на работе? // – И не спрашивай. Начальник 
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хочет, чтобы мы работали за троих [Труд-7, 28.07.2005]; – 
И выглядят эти усы-бороды поразительно натурально – 
неужели настоящие? // – Ой, и не спрашивайте Настоящие 
[Известия, 01.11.2012]. 

Ещё одна разновидность типизированных словесных 
формул «выхода на метауровень» может выражать 
альтернативные подтверждению типы эмоциональных 
реакций, например, выражение удивления по поводу 
самоочевидности задаваемого вопроса: – Рассчитывали 
закончить именно в третьем матче? –– интересуюсь у 
наставника победителей Геннадия Шипулина. // – Ну 
конечно. Что за вопрос?! Мы были уверены, что победим и 
возьмём золото в итоге [Советский спорт, 12.05.2013]; – Но 
вы рассчитываете получить вызов в сборную? // –– Что за 
вопрос? Любой футболист мечтает играть за 
национальную команду, защищать её честь на крупных 
турнирах [Советский спорт, 13.04.2012]. 

Иногда такая реакция выражает сомнение в 
правомерности задаваемого вопроса: – Почему на данный 
момент только вы из нашей сборной можете составить 
конкуренцию мировым звездам? // – Ну что за вопрос, – 
хмурится Зайцева, – почему только я могу?! [Советский 
спорт, 19.01.2011]; – Привыкнув к корейской чистоте, и в 
Новосибирске, верно, на улицах не мусорите? // – Что за 
вопрос – разумеется! Желаю, кстати, родному городу 
стать ещё чище и красивей [Советский спорт, 14.04.2009]. 

Или в его уместности: На похоронах Евгений 
Моргунов подошел к Лужкову: // – Юрий Михайлович, а где 
вы нас с Вициным хоронить будете? // – Что за вопрос 
такой неуместный? – удивился столичный мэр 
[Комсомольская правда, 21.08.2007]. 

Неуместность или даже нелепость вопроса 
подчеркивается ещё одной словесной формулой (Ну) ты / вы 
спросил / спросили, например: – Как сдержать Гамову? –
вопрос на засыпку герою Лондона. // – Ну, ты спросил, – 
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улыбается Обмочаев. – Лучшие блокирующие мира её 
сдержать не могут [Советский спорт, 06.05.2013]; – Тётя 
Роза, что такое «субъект международного права»? // – Ну 
ты спросил! [Аргументы и факты, 1992.03.18]; – Кстати, 
есть ли какой-то эталонный лично для вас фильм о любви? // 
– Ну вы спросили! Никогда не задавал себе этот вопрос 
[Ведомости, 2012.10.19]. 

Коммуникативная стратегия «выход на метауровень» 
посредством словесной формулы не надо / нужно (меня) 
спрашивать может выражать отказ продолжать 
коммуникацию на заданную тему, например: – А 
Грибоедовский вальс? // – Не надо меня спрашивать. Я 
далека от этого [Комсомольская правда, 15.04.2013]; – Чего 
ждёте от «Спартака» в этом сезоне? // – Нет, про 
«Спартак» меня спрашивать не надо. Что там ещё в 
футбольном мире происходит? – меняет тему разговора 
Черчесов [Советский спорт, 02.03.2009]. 

Также это могут быть ответные реакции, так или 
иначе эксплицитно указывающие на личность инициатора 
диалога, т.е. подвергающие сомнение само право задавать 
вопрос в данной ситуации: [Боец – водителю фуры]: – Груз 
есть? // – А вы имеете право спрашивать? [Московский 
комсомолец, 03.02.2016]; – А почему вообще понадобился 
пересчет голосов? // – А какие у вас полномочия меня 
спрашивать? Вот есть вышестоящая комиссия – 
Мосгоризбирком, она может разобраться в ситуации. И 
пусть разбирается [Ведомости, 2011.12.26]. – Здесь адресат, 
вместо предоставления информации, запрашиваемой в 
вопросе, переходит на личности, т.е. на выяснение прав и 
возможностей инициатора диалога, границ его компетенции. 

Чаще всего подобная реакция «выхода на 
метауровень» выражается в ответной реплике 
типизированной словесной формулой типа Ты / вы меня 
спрашиваешь / спрашиваете, например: – Но какой тогда 
этноним нам надо взять? Русские? Малороссы? // – Ты меня 
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спрашиваешь? Откуда я знаю… [Комсомольская правда, 
15.08.2013]; – Валентин Васильевич, как женщина может 
подменить пробу? // – Вы меня спрашиваете? Вы 
женщина, вам виднее [Советский спорт, 18.03.2009]. 

Ко второй группе выделяемых нами диалогических 
единиц относятся единства, где в ответной реплике 
содержатся типизированные метаязыковые выражения, в 
состав которых входят слова с семантикой «говорить». 
Может, например, использоваться метаязыковое выражение 
Скажешь / скажете тоже, которое фактически 
превратилось в междометийную и сближается по смыслу и 
функции с обычным Нет, точнее, с усилительным Нет, 
конечно: – А вообще, как жизнь? // – Нормально. Жена на 
Канарах, дети в Оксфорде… // – Так ты один? // – Скажешь 
тоже! [Общая газета, 20.07.1995]; – Вы что, «Бешеные псы» 
с «Криминальным чтивом» не смотрели? // – Скажете 
тоже! Эти фильмы были до того, как я принял своё 
решение [Ведомости, 2014.05.23]. 

С помощью других типизированных словесных 
формул типа что / о чём тут говорить, что тут скажешь и 
под. при дискурсной реализации коммуникативной стратегии 
«выход на метауровень», как правило, эксплицитно 
выражается негативная реакция отвечающего на 
неприемлемость, с его точки зрения, содержания или формы 
вопроса, на его неоправданность, несвоевременность, 
неадекватность, бессмысленность и под., например: – 
Рассчитываете получить приглашение в сборную на 
Олимпиаду в Сочи? – Что тут говорить, конечно, хотелось 
бы сыграть на Олимпиаде, к тому же дома, перед своими 
болельщиками [Известия, 07.06.2013]; – Что можете 
сказать об игре Гайдученко? // – А что тут скажешь? 
Серега сегодня бился за команду, а мы ему не помогли 
[Советский спорт, 21.12.2011]; – Дадут ли ему доработать 
до конца сезона? // – Какой смысл об этом говорить? Мы 
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не знаем, какие задачи перед Спаллетти ставило 
газпромовское руководство [Советский спорт, 10.03.2013]. 

В моделях речевой реализации коммуникативных 
стратегий «выход на метауровень» посредством 
типизированных метаязыковых выражений с семантикой 
«говорить» так же, как и в рассмотренных выше словесных 
формулах, включающих метаязыковые показатели с 
семантикой «спрашивать», могут быть ответные реакции, так 
или иначе эксплицитно указывающие на личность 
инициатора диалога. Это такие формулы, как кто бы 
говорил, кто это говорит / сказал и под., например: – Это 
нейтральная территория. // – А кто это сказал? 
[Комсомольская правда, 29.09.2011]. 

Иначе говоря, подвергается сомнению само право 
инициатора диалога что-то говорить в подобной форме, в 
подобной ситуации и пр. 
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С появлением социальных сетей и интернет-платформ 

произошли глубинные изменения в формах распространения 
и стратегиях политических дискурсов. Метафора, как 
важный риторический приём в политических дискурсах, 
посредством конкретизации абстрактных концепций 
становится ключевым инструментом для создания имиджа 
страны и передачи стратегических намерений. Китай и США, 
как два глобальных актора, механизм метафорического 
конструирования в их интернет-политических дискурсах не 
только отражает динамику двусторонних отношений, но и 
раскрывает логику когниции геймплея силы в разных 
политических культурах. В данной статье на основе 
корпусов текстов, таких как стратегические диалоги между 
высшими должностными лицами Китая и США, 
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взаимодействия в социальных сетях и официальные 
документы, исследованы механизм конструирования и 
прагматические функции метафор в стратегическом 
взаимодействии между Китаем и США. 

Лакофф и Джонсон заявили, что метафора – это 
«способ когниции, при котором один концептуальный домен 
используется для понимания другого». Политические 
метафоры отображают целевой домен (абстрактные 
политические идеи) через исходный домен (конкретные 
концепции), например, метафора «страна – это судно в 
плавании» (ориентационная метафора) представляет 
динамический процесс развития страны. Между Китаем и 
США существуют значительные различия в выборе метафор: 
Китай часто использует метафоры путешествия, такие как 
«путь» и «марш», чтобы подчеркнуть долгосрочность целей 
развития, в то время как США склонны к метафорам войны и 
конкуренции, чтобы усилить противоборческую нарративу 
(1, 3). 

В аспекте типа метафор и нарративов силы США 
описывают подъём Китая как «стратегическую угрозу», 
предлагая метафоры войны, такие как «конкуренция между 
великими державами» и «Ловушка Фукидида», в то время 
как Китай использует метафору «бумажный тигр» для снятия 
тревоги гегемонии и подчёркивает «мирное развитие». В 
метафорах путешествия официальные документы Китая 
часто используют выражения «новый этап» и «новая эра», 
представляя сорокалетний процесс реформ и открытости в 
виде «пути» и «курса», чтобы подчеркнуть историческую 
непрерывность и ориентацию на цели. В метафорах 
архитектуры США используют «систему свободы и 
демократии» как «архитектурный план» для пропаганды 
превосходства своей системы, в то время как Китай 
использует метафору «здания социалистического пути с 
китайской спецификой», подчёркивая сочетание 
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практического исследования и институционального 
инновационного подхода (2). 

В плане прагматических стратегий и активации 
когнитивных рамок метафоры обладают явной убеждающей 
функцией. Обама в ежегодном послании Конгрессу 
использовал ориентационную метафору «финансовая 
система находится на грани краха», чтобы усилить чувство 
опасности и таким образом получить поддержку для своих 
политических инициатив. Китайский дипломатический 
дискурс с помощью метафоры «союз общего будущего» 
успешно вызвал эмпатию стран Global South. В то же время 
существует противоборство и реструктурирование рамок. 
Дискурс «стратегической конкуренции» США с помощью 
концепций «превышения Китаем» и «угрозы от Китая» 
создаёт противоборческую рамку, в то время как Китай с 
помощью метафоры «пути» в инициативе «Пояс и Путь» 
реструктурирует когнитивную рамку международных 
отношений на основе «сотрудничества и взаимовыгоды». 

Метафоризированная коммуникация в сетевой 
публичной сфере реализуется через кросс-культурные формы 
выражения, такие как мемы, короткие видеоролики и 
комиксы. Например, китайские интернет-пользователи 
используют образ «Боевого волка» как метафору 
национальной уверенности, тогда как в США ярлык 
«ястребов» усиливает политическую позицию. Эти метафоры 
быстро распространяются в социальных сетях благодаря их 
открытости и виртуальности. Функции этого феномена 
проявляются в двунаправленности. Позитивный аспект: 
визуальные символы способствуют социальному консенсусу. 
Например, китайский нарратив о «противоэпидемической 
борьбе» использует метафору «народной войны», формируя 
когнитивные рамки коллективной мобилизации. Негативный 
аспект: возникают когнитивные искажения и групповая 
поляризация. Типичный пример – американский ярлык 
«китайского вируса», который через стигматизирующую 
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метафору разжигает ксенофобские настроения. Подобная 
предвзятая информация, усиливаясь алгоритмическими 
рекомендациями и групповой коммуникацией, создаёт 
синергию «подтверждающего искажения» и «групповой 
поляризации», формируя риски общественного мнения (4). 

Существуют глубокие причины метафорического 
конструирования у Китая и США. С точки зрения различий в 
политических культурах, традиционная китайская идея 
«гармонии» влияет на выбор метафор. Метафора «гармония 
в различиях» подчёркивает сотрудничество в условиях 
различий. В то время как американская мысль, основанная на 
«индивидуализме» и «двоичном противостоянии», склонна к 
метафорическому противостоянию «либо – либо». В плане 
стратегических целей Китай использует метафоры для 
передачи идеи «общего развития» в рамках инициативы 
«Пояс и Путь», в то время как США используют дискурс 
«конкуренции», чтобы мобилизовать внутреннюю 
поддержку для сохранения своей глобальной гегемонии. В 
аспекте борьбы за международную речь, издание третьего 
тома «Управление государством по концепции Си 
Цзиньпина» с помощью метафор, таких как «союз общего 
будущего», успешно создало «эмпатию» китайского 
дискурса при их переводе и распространении, в то время как 
США пытаются завоевать моральный высот с помощью 
нарративов «демократия против авторитарности» (5). 

Метафорическое конструирование в интернет-
политических дискурсах между Китаем и США, по сути, 
представляет собой конкуренцию когнитивных рамок. Китай 
должен дальнейшим образом усилить функцию «эмпатии» 
метафор при распространении и избегать попадания в 
«риторические ловушки», установленные США. США 
должны признать односторонность дискурса 
«стратегической конкуренции» и вернуться к диалогу и 
переговорам. Будущие исследования могут сосредоточиться 
на влиянии метафор, сгенерированных ИИ, на 
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международную систему дискурсов и динамическом 
эволюционировании метафор в новых медиаформах. 
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Категории «пространство» и «время», или хронотоп, 

сопровождают любую коммуникативную ситуацию. Они 
играют важную роль в процессе познания окружающей 
действительности, оказывают влияние на формирование 
картины мира индивида, на его эмоциональное восприятие 
информации в тексте, позволяют автору передать замысел 
текста, а все это, в свою очередь, фиксируется в системе 
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языка при помощи определённых слов-маркеров и 
грамматических явлений. 

Дискурс-категория «пространство» отражает, как 
пишущий проецирует коммуникативную ситуацию в 
пространственном контексте. Описываемое в медиатексте 
событие всегда реализуется в соответствующем 
географическом пространстве: в пределах какой-то страны, 
региона, города, какой-то определенной, конкретной локации 
(находящейся в самом городе, той или иной местности) или 
мира в целом. Кроме того, категория «пространство» может 
отражаться посредством лексических маркеров, называющих 
пространственные ориентиры, объекты, или маркеров, 
отражающих нахождение субъектов коммуникативного 
события в пространственном контексте, что позволяет 
читателям адекватно и точно воспринимать и понимать 
описанную ситуацию. 

Выбирая определенные пространственные рамки того 
или иного события, адресант тем самым имплицитно 
формирует к себе отношение со стороны адресата, позволяя 
последнему оценить авторскую компетентность, его 
заинтересованность в освещаемой информации и важность в 
передаче события всесторонне, полно и понятно своей 
аудитории. 

Л. В. Неудачина, изучая коммуникативную ситуацию 
с точки зрения отражения в ней хронотопа, выделяет три 
вида пространства: культурологическое, что выражается в 
географической принадлежности места события; локальное – 
определенная территория в рамках какой-либо страны и 
индивидуальное пространство, где непосредственно 
разворачивается событие (4). Автор полагает, что любое 
событие реализуется одновременно в трёх названных видах 
пространства. Можно утверждать, что данные виды 
отражаются в дискурсивных практиках средств массовой 
коммуникации. 
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Непосредственно с категорией «пространство» 
тесным образом связана дискурс-категория «время», т.к. 
любое событие, репрезентированное в текстах медийного 
дискурса, всегда представлено в пространственно-временном 
контексте. Данная категория может быть рассмотрена, как 
мы считаем, с позиции нескольких подходов. С одной 
стороны, речь идёт о временном контексте самого события 
(новости) вне привязки его к тому времени, когда 
информация о нём появилась в медиа, и читатель узнает о 
нём. В этом случае мы говорим о контекстном времени 
события. С другой стороны, когда журналист описывает 
новость, факт, явление, он сам выстраивает хронологию 
повествования и определяет, как отразить ту или иную 
информацию в медиатексте с учётом грамматических 
видовременных форм и структур: представить новость в 
настоящем или в прошедшем времени, с фокусом внимания 
на будущие последствия либо в разном временном контексте. 
В данном случае речь идёт о грамматическом контекстном 
времени. Как отмечает А. Ю. Аистова, «журналист может 
использовать хронологический порядок, чтобы рассказать о 
событиях в точной последовательности их осуществления. 
Но он также может нарушить хронологию для того, чтобы 
сконцентрировать внимание читателя на наиболее 
существенном со смысловой точки зрения событии и далее 
переходить к менее существенным» (1, с. 36). Здесь важную 
роль играет и то, к какой ситуации событие (новость) имеет 
отношение: непосредственно к настоящему, текущему, 
времени, или же в дискурсивной практике автор 
рассказывает о событиях (исторических в том числе), 
которые произошли какое-то время назад, но по 
определённым причинам журналист возвращается к ним, 
сообщает или анализирует их в привязке к настоящему 
периоду. Наконец, это временной отрезок, когда читатель 
знакомится с новостью и воспринимает её уже с позиции 
текущего момента. 
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Таким образом, в отношении категории «время» 
можно говорить о грамматическом контекстном времени, 
когда внимание обращается на передачу события при 
помощи грамматических видовременных форм и 
конструкций. В то же время выделяется контекстное время 
описываемого события, вне привязки к грамматическим 
формам. Автор может рассказывать о текущих событиях или 
же наоборот, об отдельных исторических событиях, которые 
значимы для настоящего времени. Кроме того, учитывается 
время восприятия новости читателем. 

Важно обратить внимание, что в рамках категории 
«время» в отношении медиатекстов выделяются 
субкатегории оперативность, периодичность и 
регулярность. Субкатегория «оперативность» – своевременность 
и скорость предъявления информации – играет важную роль, 
поскольку от того, как быстро и своевременно будет 
представлена информация, зависит рейтинг медиа и доверие 
к нему. Кроме того, «оперативность в системе 
функционирования СМИ имеет многоаспектный и 
разноэлементный характер, который затрагивает и 
интралингвистическое построение текста» (2, с. 91). Можно 
выделить оперативность при создании текста, оперативность 
распространения и оперативность восприятия (2). 
Потребитель информации, как отмечает В. И. Ивченков, 
приучен к публицистическому тексту по причине его 
регулярного выхода в свет (2). С учётом этого, 
«периодичность и регулярность публицистического текста – 
фундамент формирования коммуникативного поведения: 
постоянное частотное точечно ориентированное включение в 
информационное поле адресата генерирует и возводит в ранг 
главного, оказывающего влияние компонента повторяемость, 
интеллектуально и социально необходимую для 
«полноценной общественной жизни» (2, с. 97). 

Рассмотрим ещё один подход к пониманию дискурс-
категории «время» с учётом её видов. По мнению 
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В. Б. Кашкина, для анализа дискурса следует разграничивать 
реальное, перцептуальное и дискурсивное, или текстовое, 
время (3). Реальное время обладает свойствами объективности, 
одномерности, однонаправленности (необратимости), 
непрерывности / прерывности, упорядоченности. Перцептуальное 
является отражением в сознании человека реального 
времени, это ещё и эмотивное время, так как ощущения 
времени всегда пропускаются через эмоции человека. 
Посредством дискурсивного времени обозначается 
временная соотнесенность реальных событий, которые 
воспринимаются через эмоциональные состояния (3). 

Согласно классификации Л. В. Неудачиной, выделяется 
три вида категории «время»: социально-культурологическое, 
репрезентированное в текстах упоминанием 
знаменательными событиями; индивидуальное время, 
отражено событиями, представленными определёнными 
датами и имеющими значение для отдельных участников 
коммуникативной ситуации; астрономическое время – 
любые запланированные встречи и мероприятия (4). Для 
анализа категории «время» в медиатекстах такая 
классификация может использоваться, поскольку все 
названные виды находят реализацию в их содержании. 

Рассматривая коммуникативные продукты медийного 
дискурса ряд исследователей отмечает, что в них 
реализуется, по крайней мере, два типа времени: 
непосредственно время самого события – реальное (когда всё 
происходило) и время коммуникации между читателем и 
автором (когда аудитория получила информацию о событии). 

Таким образом, категории времени и пространства 
взаимосвязаны и взаимообусловлены: каждое конкретное 
событие реализуется в пространственном контексте в какой-
то промежуток времени, что отражается в медиатекстах при 
помощи лексико-грамматических средств языка. 

Далее рассмотрим отдельные медиатексты, взятые из 
белорусских конвергентных медиа (онлайн-изданий), и 
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приведём примеры из них, которые позволят рассмотреть 
репрезентацию в содержании дискурс-категорий «время» и 
«пространство». 

В материале «Беларусь считает, что ОБСЕ может 
внести практический вклад в постконфликтное наведение 
мира в Евразии» от 18.01.2025, опубликованной в сетевом 
издании sb.by, в первом абзаце автор пишет: «В Вене 
(Австрия) постоянный представитель Беларуси при 
Организации по безопасности и сотрудничеству в Европе 
Андрей Дапкюнас 17 января встретился с новым 
генеральным секретарём ОБСЕ Феридуном Синирлиоглу. Об 
этом корреспонденту sb.by сообщили в постоянном 
представительстве Беларуси в Вене». Обозначаемое 
географическое пространство, к которому привязано 
основное событие, – Австрия, более точно – город Вена, 
временной контекст, охватывающий новостное сообщение, – 
17 января текущего года. Уже в самом названии публикации 
присутствуют географические названия (Беларусь, Евразия), 
которые ориентируют аудиторию в пространственном 
контексте. Кроме того, указывается и более конкретное 
локальное пространство в рамках всей страны (Австрия) – 
представительство Беларуси в Вене. Читатель также 
понимает, что один из субъектов описываемой ситуации 
«постоянный представитель Беларуси» находится в 
Австрии. Пространственно-временные отношения в данном 
случае репрезентированы лексическими маркерами, которые 
позволяют читателям понять, где и когда происходит 
описываемое журналистом событие. 

Рассмотрим ещё один пример реализации 
пространственно-временных отношений в медиатексте 
издания под названием «Дни Минска в Москве и автопробег 
к 9 Мая. Какие совместные проекты готовят Мингорисполком 
и Мосгордума» от 14.02.2025. Само название публикации 
содержит лексические маркеры, указывающие на хронотоп. 
Речь идёт о двух столицах – Минск и Москва, дата «9 мая» 
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отражает будущее совместное мероприятие. В первом абзаце 
текста автор пишет: «Председатель Мингорисполкома 
Владимир Кухарев встретился с делегацией Московской 
городской думы во главе с её председателем Алексеем 
Шапошниковым». Журналист не указывает, что встреча с 
представителями российской делегации произошла в 
Минске, однако тот факт, что предложение начинается 
информацией, что Владимир Кухарев встретился с 
делегацией, позволяет аудитории определить конкретное 
локальное пространство (в Минске), то есть эксплицитно 
считать подтекст. Знакомясь далее с сообщением, читатель 
встречает такие географические названия и конкретные 
локации, как Брестская крепость, Смоленск, Мурманск, 
Керчь, Санкт-Петербург, Севастополь, Новороссийск, 
Волгоград, Тула. В отношении данных названий журналист 
использует лексические маркеры: города-герои, крепость 
герой. Обратим внимание, что пространство в материале 
детализируется очень конкретными локациями, как, 
например, парк «Патриот» и учебно-методический центр 
«Авангард» в Москве. 

Проанализируем репрезентацию дискурс-категории 
«время» в рассматриваемом сообщении. В материале 
повествуется о запланированных совместных мероприятиях. 
В этой связи в публикации используется будущее 
грамматическое время, а также присутствуют лексические 
маркеры, указывающие на предстоящие события: в сентябре 
этого года в Москве пройдут Дни Минска; планируется 
выставка народного художника БССР и СССР Михаила 
Савицкого; один из маршрутов пройдёт через Брестскую 
крепость, Минск, Смоленск и Москву; запланированы 
маршруты из Мурманска через Санкт-Петербург в Москву. 
В случае, когда автор говорит о конкретных результатах, 
достигнутых в ходе встречи, используется прошедшее 
грамматическое время, отражённое соответствующими 
глаголами: обсуждалось развитие военно-патриотического 
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воспитания; достигнута договоренность о сотрудничестве 
между школами. Если обозначить контекстное время, то это 
текущее настоящее время. Таким образом, контекстное время 
описываемого события тесно связано с грамматическим 
контекстным временем, так как последнее позволяет его 
передать. 

Рассмотрим пример отражения пространственно-
временных отношений в медиатексте «Чем завершился 2024 
год для Фонда мира и какие добрые дела в планах», который 
был опубликован на сайте mlyn.by информационного 
агентства «Минская правда» 19.02.2025. Для реализации 
пространственного контекста на протяжении всего текста 
автор использует следующие лексические маркеры, 
отражающие: географическое пространство – Минская 
область, Слуцк, Молодечно, Борисов, Клецк; конкретные 
локации в городе Минске – Минское областное отделение 
ОО «Белорусский фонд мира»; локации в рамках Республики 
Беларусь – учреждения общего среднего образования, 
предприятия, учреждения здравоохранения. Данные 
лексические единицы позволяют аудитории представить 
охват и значение описываемого события в рамках страны. 

Категория время репрезентируется в данном 
сообщении посредством упоминания дат – 2024 год, 9 мая 
2024 года; слов-маркеров времени – в прошлом году, в 
течение года, в этом году, год грядущий, ежегодно, 79-ая 
годовщина Великой Победы, 80-летие Великой Победы; 
упоминанием конкретных исторических событий – Великая 
Отечественная война; республиканских и международных 
мероприятий – Международный день защиты детей, 
Международный день инвалидов. В тексте журналист 
использует разное грамматическое контекстное время, так 
как рассказывает о результатах деятельности Фонда Мира, о 
текущем состоянии дел как в Минской области, так и в 
целом по республике в отношении работы представителей 
фонда, а также о запланированных мероприятиях на 
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будущее. Можно утверждать, что реализованные 
пространственно-временные отношения в медиатексте дают 
возможность читателям представить целостную, 
всестороннюю картину о событии, освещённом в материале. 

Таким образом, в медиатекстах белорусских онлайн-
изданий категория «пространство» реализуется 
преимущественно лексическим единицами, отражающими 
различные географические названия, конкретные локации, 
или словами-маркерами, называющими объекты 
пространства. Категория «время» передается лексическими 
маркерами времени, указанием конкретной даты, 
посредством видовременных форм глаголов и 
соответствующих конструкций, упоминанием состоявшихся 
и запланированных мероприятий в рамках страны/стран, 
ссылкой на исторические события. 
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Цифровая революция существенно преобразила 

методы распространения информации и самовыражения. 
Формат онлайн-самиздата, как способа самопубликации, 
обрёл новую жизнь в онлайн-пространстве. Его дискурс 
реализуется в интернете на специализированных площадках 
и представляет собой как специфический языковой образ, так 
и когнитивно-семантическое явление. Это явление изучается 
через фреймы, сценарии и схемы, то есть различные модели 
представления коммуникации на платформах цифрового 
самоиздания. 

Под цифровым самоизданием следует понимать 
современный вид самиздата, получивший своё развитие под 
воздействием цифровизации всех сфер жизни общества и 
масштабном развитии цифровых технологий, т.е. 
самостоятельную публикацию авторского литературного 
материала без поддержки и тщательной цензуры 
официальных издательств в сети интернет. Именно поэтому 
цифровой самиздат содержит в себе возможности для 
литераторов идти в обход ограничений, имеющихся в 
традиционных издательствах.  

Такой формат работы интерес для писателей 
возможностью работы вне цензуры, также имеется контакт с 
читателями и получение обратной связи от них, отсутствуют 
ограничения относительно содержания произведений.  
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Цифровой самиздат имеет преимущества также и для 
аудитории, которая в любое удобное для себя время сможет 
обратиться к материалам, они имеют возможность читать 
литературные произведения, оказывать содействие 
литераторам. 

Дискурс цифрового самиздата, согласно тезису 
В. И. Карасика, можно охарактеризовать как с 
социолингвистической, так и с прагмалингвистической 
позиций. На основании социолингвистического подхода 
выделяют два основных типа дискурса: персональный 
(личностноориентированный) и институциональный 
(статусно-ориентированный) (1). 

В первом случае говорящий выступает как личность 
во всем богатстве своего внутреннего мира и выражает своё 
персональное мнение, во втором случае – как представитель 
определённого социального института и предполагает 
общение в заданных рамках статусно-ролевых отношений 
(1). Дискурс цифрового самоиздания может сочетать в себе 
элементы обоих типов, создавая уникальные формы 
взаимодействия в цифровом пространстве.  

Дискурс платформ цифрового самиздата предполагает 
персонифицированную коммуникацию между 
пользователями посредствам интернет-комментариев как 
персональный, а с позиций статусно-ролевых отношений в 
изучаемом дискурсе проявляется в позиционном 
взаимодействии авторов и их читателей. 

В. И. Карасик также выделяет прагмалингвистические 
типы дискурса, к которым относятся юмористический и 
ритуальный дискурс. Юмористический дискурс представляет 
собой текст, погруженный в ситуацию смехового общения. 
Характерными признаками такой ситуации являются: 

1. Коммуникативное намерение участников общения 
уйти от серьёзного разговора; 
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2. Юмористическая тональность общения, то есть 
стремление сократить дистанцию и критически 
переосмыслить в мягкой форме актуальные концепты; 

3. Наличие определённых моделей смехового 
поведения, принятого в данной ситуации (2). 

Дискурс платформ цифрового самоиздания частично 
обладает элементами юмористического дискурса, так как 
интернет-комментарии пользователей насыщены 
юмористическими ситуациями, шутками, сарказмом и т.д. 
Ритуальный дискурс же дискурс содержит закрепленную 
традицией последовательность символически значимых 
действий. Символически регламентированные действия 
обозначены в языке как ритуал, церемония, обряд, этикет. 
(2). Важнейшим условием существования всякого общества 
является наличие общей (коллективной) памяти. Набор 
типовых программ поведения специфичен для каждого 
коллектива. Все они направлены на то, чтобы сдержать рост 
вариативности поведения, ибо ничем неконтролируемый 
рост многообразия неминуемо привёл бы к распаду 
общества. Дискурс платформ цифрового самоиздания 
характеризуется фрагментарно присутствующим 
коммуникативным этикетом и наличием элементарных 
речевых норм уважительной дискуссии и цивилизованной 
полемики. 

Следует различать разные уровни структуры дискурса 
на изучаемых платформах – макроструктуру, или 
глобальную структуру, и микроструктуру, или локальную 
структуру Макроструктура, или глобальная структура, 
относится к общей организации текста на платформах 
цифрового самоиздания и включает в себя: 

1. Общий визуальный стиль интерфейса и текстовые 
элементы дизайна. 

2. Навигационные текстовые элементы, такие как 
структурные элементы меню и гипертекстовые ссылки. 
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3. Основные категории и подкатегории цифровой 
литературы. 

4. Хронотоп. 
Микроструктура, или локальная структура, 

сосредоточена на организации информации в отдельных 
элементах и включает в себя: 

1. Структуру отдельных статей по публикации 
художественных произведений. 

2. Интернет-комментарии и их поликодовое и 
мультимодальное содержимое, составляющие значимую 
часть дискурса платформ цифрового самиздата. 

3. Дискурсивный портрет языковых личностей: 
авторов и комментаторов. 

Текстовый интерфейс платформ цифрового 
самоиздания играет критически важную роль в процессе 
создания, редактирования и распространения интернет-
дискурса. Следует отметить, что несмотря на то, что 
интерфейс изучаемых платформ хоть и отличается 
визуально, и частично по функциональным возможностям, 
но включает в себя и некоторые общие характеристики. 

На уровне макроструктуры следует выделить: 
1. Главная панель навигации. Все платформы для 

публикации цифрового самоиздания имеют главную панель 
навигации, обеспечивающую доступ ко всем основным 
функциям платформ, таким как создание нового контента, 
управление профилем, статистика просмотров и настройки. 

2. Редактор контента. Позволяет авторам добавлять 
текст, изображения и другие медиафайлы. Важными 
функциями могут быть: 

– Возможность использования текстовых шаблонов. 
– Панели инструментов для форматирования текста. 
– Поддержка мультимодальности. 
– Опции для настройки заголовков, метаописаний и 

ключевых слов, что помогает в продвижении контента. 
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3. Статистика и аналитика. Помогает авторам 
отслеживать посещаемость их контента, источники трафика 
и взаимодействие с читателями. 

4. Сообщество и взаимодействие. Возможности 
комментирования, обратной связи и подписки, что 
способствует взаимодействию между авторами и 
читателями. 

5. Настройки приватности и безопасности. Опции для 
управления доступом к контенту, возможность установки 
прав на редактирование и публикацию. 

Представленная модель дискурса цифрового 
самоиздания является обобщенной и характеризует наиболее 
общие дискурсивные особенности существующих в сети 
платформ. Она подчёркивает гибкость и динамичность 
современных форматов самовыражения, а также важность 
взаимодействия между авторами и пользователями. Модель 
демонстрирует, как технологии влияют на содержание, стиль 
и способы коммуникации, создавая новое пространство для 
формирования идей и мнений. В то же время, она выявляет 
существующие проблемы, связанные с регулированием 
контента и алгоритмическими механизмами, что делает 
необходимым дальнейшее исследование этих аспектов для 
понимания социальных изменений в цифровую эпоху. 
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д.ф.н., доцент; аспирант Института иностранных языков 
Липецкий государственный технический университет; 

Российский университет дружбы народов 
имени Патриса Лумумбы 

 
В лингвистической теории обсуждение и 

исследование синонимов играют важнейшую роль. Особенно 
в современном обществе, где социально-экономическое 
развитие стимулировало технологический прогресс, а 
появление социальных сетей ускорило стремительную 
эволюцию языка. С XX века человечество вступило в 
информационную эпоху благодаря развитию медиа, и 
особенно с распространением интернета люди начали 
осознавать и изучать медийный язык, переосмысливая его 
роль. При общении в социальных сетях новые слова 
заменяют старые, сохраняя схожее или тождественное 
значение. Этот феномен раскрывает способность цифровых 
медиа трансформировать языковую систему. Традиционная 
семантика определяла «взаимозаменяемость» синонимов 
через степень совпадения словарных значений (например, 
«радость» и «удовольствие»). Однако в социальных сетях 
логика замены сместилась к эквивалентности 
контекстуальных функций – возможность замены слова 
теперь зависит не от его статичного значения, а от 
способности вызывать одинаковый социальный эффект в 
конкретной медиасреде (1). Например, ограничение Twitter 
[прим. ред.: в настоящее время социальная сеть запрещена на 
территории РФ] в 280 символов вынуждает заменять 
«because» на «cuz». Несмотря на разницу в форме, оба 
варианта выполняют идентичную коммуникативную 



91 

функцию, но сокращённый вариант эффективнее 
адаптирован к требованиям платформы. 

Однако, анализируя феномен синонимов в 
социальных сетях, мы должны рассматривать проблему 
через призму историзма, поскольку синонимы отражают 
семантические отношения языка в определённый 
исторический период. С одной стороны, социальное развитие 
формирует внешние причины эволюции синонимов; с другой 
стороны, их трансформация, как и внутренние 
закономерности языка, определяется внутренними законами 
языковой системы (2). Лексика языка представляет собой 
целостность: слова, составляющие систему, взаимосвязаны 
по значению, сохраняя при этом определённые границы. 
Внутри синонимических рядов это проявляется в диалектике 
«общего» и «особенного». Традиционная лингвистика 
определяет синонимы как единство противоположностей на 
лексическом уровне, где: «Общее» – это совпадение или 
близость значений; «Особенное» – тонкие различия в 
семантических нюансах, стилистической окраске и 
употреблении. Без «общего» синонимы не могут образовать 
группу; без «особенного» каждое слово теряет уникальность. 
Именно это противоречие обеспечивает баланс в 
семантической структуре и динамике развития синонимов. 
Критерии определения синонимов исторически являются 
предметом споров. В научной дискуссии выделяются три 
основные теории: концептуальная теория, теория 
семантической близости и теория взаимозаменяемости (3). 
Концептуальная теория утверждает, что синонимы должны 
обозначать один и тот же объект или концепцию в реальном 
мире. Например, слова «помидор» и «томат» относятся к 
одному растению. Эта теория восходит к референциальной 
теории Фреге (4), согласно которой значение слова 
определяется его референтом. Лингвисты, применяя этот 
подход, акцентируют экстенсиональную идентичность. 
Теория семантической близости основывается на степени 
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смыслового совпадения. Например, «радость» и 
«удовольствие» считаются синонимами из-за высокой 
семантической перекрываемости. Теория 
взаимозаменяемости требует, чтобы слова могли заменять 
друг друга в идентичном контексте без изменения смысла 
высказывания. Например, в предложениях «Сегодня я 
счастлив» и «Сегодня я рад» прилагательные 
взаимозаменяемы, но значение предложения сохраняется. 
Хотя эти теории обладают рациональностью, каждая имеет 
ограничения. Однако вопрос о том, можно ли определять 
синонимы исключительно через семантическую близость 
или концептуальное сходство, требует дальнейшего 
изучения. Строгая стандартизация критериев невозможна, 
поскольку синонимия – сложный феномен, тесно связанный 
с другими семантическими явлениями в лексической 
системе. В итоге, ключевым условием синонимичности 
остаётся смысловая близость или идентичность референта, 
но при этом нельзя игнорировать стилистические и 
эмоциональные нюансы. Однако внедрение медиатехнологий 
(например, мгновенная коммуникация в соцсетях) бросает 
вызов этим критериям. Так, в Twitter [прим. ред.: в 
настоящее время социальная сеть запрещена на территории 
РФ] слово «lol» (изначально означавшее «громко смеяться») 
превратилось в маркер смягчения тона, что доказывает: в 
цифровом контексте функции синонимов выходят за рамки 
традиционной семантической парадигмы (5). 

В лексико-семантической системе базовыми 
элементами являются «понятийные слова» (6) – лексические 
единицы, объединяющие несколько значений в одно или 
имеющие однозначную трактовку. Эти слова служат основой 
системы: они взаимодействуют друг с другом, связываются 
разнообразными отношениями (многозначность, синонимия, 
антонимия, конверсия, семантические поля) и формируют 
целостную структуру. Традиционно такая система 
рассматривается как статичная, где каждое слово имеет 
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фиксированное значение. Например, слово «компьютер» в 
словаре определяется как «электронное вычислительное 
устройство», а «ЭВМ» выступает его стандартным 
синонимом. Однако с распространением социальных сетей 
языковые нормы начали трансформироваться. Аббревиатура 
«PC» теперь может одновременно означать и «персональный 
компьютер», и «политическую корректность». Её значение 
больше не определяется академиками, а зависит от лайков и 
мемов. Эта трансформация отражает взаимодействие 
технологических правил и человеческого творчества, а также 
знаменует переход исследований синонимии от «книжных 
страниц» к «экранам смартфонов». 

С другой стороны, границы между синонимами и 
другими лексическими явлениями размыты: они 
переплетаются и взаимопроникают. Многозначность тесно 
связана с синонимией – семантическое тождество или 
близость не всегда охватывают все значения слова, и разные 
значения могут иметь разные синонимические пары (7). 
Традиционная лингвистика строго разделяла словарные 
категории, но в социальных сетях эти границы стали 
«размытыми как мокрая салфетка». Например, китайский 
неологизм «社死» (социальная смерть), изначально 
ироничное обозначение неловких ситуаций, быстро стал 
синонимом слов «стыд» и «позор», несмотря на отсутствие 
прямой семантической связи. Параллельно игровое 
сообщество использует «OP» вместо «сильный», но в фан-
культуре это же сокращение приобрело значение 
«непревзойдённый кумир». Этот хаос отражает 
перераспределение языковой власти: когда обычный 
пользователь через популярный комментарий превращает 
узкогрупповой термин «yyds» (навсегда бог) в 
общенациональный мем, лексикографы вынуждены не 
формировать норму, а догонять её. Как отмечают 
исследователи, критерии синонимии сместились от 
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«семантической точности» к «социальной эффективности» – 
выживание слова теперь зависит от способности мгновенно 
вызывать резонанс в информационном потоке, а не 
соответствовать академическим канонам. 

Эволюция синонимов в социальных сетях действует 
как призма, преломляющая культурные конфликты 
цифровой эпохи: учёные с лупой анализируют 
«правильность», пользователи со смартфонами гонятся за 
трендами, алгоритмы тихо голосуют трафиком. Когда 
аббревиатура «OP» обретает противоположные значения в 
разных сообществах, мы вынуждены признать: власть над 
языком переходит из башен из слоновой кости к кончикам 
пальцев. 
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Политическая экспертиза – один из самых 

востребованных в современной медиасфере жанров 
политического дискурса – рассматривается представителями 
гуманитарных дисциплин в различных аспектах, не получая 
до сих пор однозначного общепринятого истолкования. 
Политическая экспертиза – самостоятельный фактор 
современного политического процесса (6, с. 34), 
гуманитарная экспертиза, через которую происходит 
включение производителей знания в политический процесс 
(9, с. 123), своеобразный механизм диалога между 
обществом и государством, который оказывает влияние на 
политическую культуру общества и может служить 
предпосылкой гражданского выбора для каждого человека, 
поднимает вопрос морали в политике (1, с. 91). В самом 
общем виде под экспертизой принято понимать процесс 
исследования и оценки какого-либо вопроса, требующего 
специальных знаний, с целью получения необходимой 
достоверной информации для формирования 
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мотивированного и профессионального заключения 
(положительного или отрицательного), выработки 
рекомендаций для принятий квалифицированно 
обоснованного управленческого решения (3, с. 58). 
Политический эксперт, обладая высоким 
профессионализмом, хорошей научной подготовкой, 
наличием опыта, выступает как источник уникальной 
информации. Это позволяет ему глубже проникать в суть 
исследуемых явлений и процессов, характеризовать объекты, 
проблемы, события, принятие решений, осуществлять их 
оценку (7, с. 6). В данной работе политическая экспертиза 
понимается как устное или письменное развёрнутое 
публичное мнение политолога, специалиста по какому-либо 
актуальному вопросу, ситуации, проблеме. 

Задача данной статьи – охарактеризовать особенности 
языка и стиля политической экспертизы одного из самых 
авторитетных российских экспертов Александра 
Германовича Артамонова в разных медиасферах – на 
телевидении, в социальных сетях и на радио, в авторском 
интернет-канале «Оборона России». 

А. Г. Артамонов – российский политический и 
военный эксперт, специалист по армиям НАТО, доктор 
социальных наук Католического университета Франции, 
автор нескольких книг. Высокий уровень политической 
экспертизы Артамонова обусловлен его образованием: 
филологический факультет МГУ, Высшая дипломатическая 
академия Франции, Католический университет Парижа. 
Профессиональная деятельность эксперта связана с военной 
(ветеран спецназа, разведчик), производственно-
экономической (директор департамента стратегического 
развития «Аэрофлота», вице-президент корпорации 
«Иркут»), управленческой (советник министра транспорта 
России), журналистской (редактор, военный обозреватель 
интернет-портала «Правда.ру» и еженедельника «Звезда»), 
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политологической (аналитик, эксперт) сферами 
деятельности. 

В качестве материала для анализа используются видео 
выступления А. Г. Артамонова на канале «Книжный день» в 
социальных сетях RUTUBE 
(rutube.ru›channel/30889646/videos/), «ВКонтакте» 
(vk.com›video-211000092_456240362), в мессенджере 
Telegram (https://t.me/knijnij_den/1176), в телевизионной 
информационной программе Первого канала «Время 
покажет», в серии аудиофайлов информационного агентства 
«Радио “Аврора”» (http://aurora.network) и в передаче 
«ИзолентаLive» информационно-аналитической 
радиостанции «Радио Sputnik» 
(https://radiosputnik.ru/izolenta_live/), а также в интернет-
канале «Оборона России». 

Устная политическая экспертиза Артамонова, 
осуществляемая в анализируемых медиасферах, 
характеризуется целым рядом лексико-стилистических 
особенностей. Прежде всего, необходимо отметить высокий 
уровень владения русским литературным языком. 
Исключения составляют отступления от акцентологических 
норм, которые можно квалифицировать как 
профессиональные. Например: Я годами страдал от 
контузионных болЕй/ связанных с определённой частью моей 
боевой биографии / которые неожиданно для меня 
прекратились на Афоне/ в мой второй заезд на Афон//; 
Русский собор/ наш монастырь Святого ПантелЕймона на 
Афоне//. 

В стилистическом отношении в устном дискурсе 
эксперта фиксируется значительное преобладание книжной, в 
том числе устаревшей лексики. Например: И вот ввиду того/ 
что избрал такой исповедальный (книж.) (11) жанр/ 
скажу//; Стали поступать в отличие от нынешних США и 
прочих как рачительные (книж. устар.) (12); владельцы//; 
Это не закрытая информация/ но широко не известная// 

https://vk.com/video-211000092_456240362
https://t.me/knijnij_den/1176
https://radiosputnik.ru/izolenta_live/
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Вот я/ ничтоже сумняшеся (устар.) (13) / недавно об этом 
узнал//; Индия сама по себе отнюдь не однозначная страна//. 

Экспертиза Артамонова наполнена терминологией 
разного характера, которая демонстрирует диапазон его 
фундаментальных знаний в различных областях наук. 
Отмечается военная лексика. Например: Любая переносная 
ПЗРК установка типа «Игла»//; Швейцария немножечко 
поставляла оружие Третьему рейху/ те же самые 
«Орликоны»/ зенитные пулемёты//; Было выгодно продать 
Австралии дизель-электрические подводные лодки 
новейшего класса//. 

Эксперт использует экономические термины. 
Например: Первоначально сумма контракта была 55 
миллиардов долларов//; В Австралии самые большие залежи 
урана в мире/ да/ в районе города Перта//. Математический 
термин экспонента – показательная функция, которая 
отражает непрерывный рост с коэффициентом (спец. 
СОШ) переосмысляется и употребляется в переносном 
значении прогрессивное развитие. Например: Внимание 
падает по экспоненте//. 

Имеет место в дискурсе эксперта различная 
гуманитарная терминология: историческая: орден, 
командорство, уния; приорат; риторическая: 
Перипатетики/ школа Платона/ они там/ вот именно/ 
беседы ставили на первое место// (ист. филос. СУ); 
дипломатическая: В общем это/ конечно/ на правах 
преамбулы//; преамбула (спец. СОШ: вводная часть 
международного договора); философская: Эта 
двойственность/ дихотомия/ как говорят по-гречески/ это 
раздвоение сознания// (книж. СОШ); По крайней мере/ очень 
многие наши средства информации подавали это именно 
так/ проведя юстировку/ (СУ тех.) такую тонкую 
настройку/ наступило время мира/ адекватный человек в 
Белом доме//. 
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В то же время разговорные и даже просторечные 
средства также присутствуют в речи Артамонова, 
способствуя эмоциональности и экспрессии высказывания, 
подчёркивая коннотативную яркость авторских оценок. 
Например: А вот Джей Ди Вэнс и Трамп вели себя 
нахраписто (прост. СОШ)//; Лично я был удивлён тем/ что 
вице-президент/ это вообще-то нечасто случается/ вот так 
вот лезет поперёк батьки в пекло//; Зеленский/ возможно/ 
выторговывал себе существование/ я бы не сказал 
посмертное/ скажу постпрезидентское/ наверное/ 
существование//; Я не буду цитировать то/ что/ по-моему/ 
уже обсосали (прост. СОШ) все// в сублимированном виде и в 
подробном обсудили//; Я начинаю бояться после всего того/ 
что у нас было/ за столом переговоров/ чтобы в очередной 
раз нас не обмишулили (прост. СУ)// У нас логика 
немножечко кота Леопольда/ мы очень хотим жить мирно 
и дружно//. 

На синтаксическом уровне речь эксперта 
характеризуется развёрнутыми сложными высказываниями, 
многочисленными отступлениями от темы, метатекстовыми 
вкраплениями. Например: Вы знаете/ на самом деле/ 
Алексей Борисыч/ если посмотреть на ситуацию по Ирану/ 
то она/ на мой взгляд/ наверное/ самая острая партия 
шахматная/ которая сейчас разыгрывается на всей мировой 
доске/ просто по той причине/ что мы видим некие 
коллизии удивительные/ но/ как говорится / никто не вправе 
поставить все точки над и/ я имею в виду неожиданный 
уход физический со сцены предыдущего президента Ирана 
Раиси вместе с исчезновением с министром иностранных 
дел Абдуллой//; На сегодня мы совершили некий ход/ я не 
считаю/ что он окончательный/ бесповоротный/ и что это 
полноценный/ что тоже звучало в Вашем вопросе/ 
полновесный союз/ он даёт нам доступ к интересующим нас 
технологиям военно-промышленного комплекса//; Зеленский 
должен был подписать ту сделку/ которая так 
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интересовала Трампа/ если она действительно его так 
интересовала и которая позволила бы американцам/ как мы 
помним великолепно/ по-моему мы все это уже выучили 
как «Отче наш»/ иметь две трети доходов в счёт 
погашения долга от добычи полезных ископаемых на 
Украине//. 

Яркой специфической чертой экспертизы Артамонова 
является использование многочисленных прецедентных 
текстов различного характера, причём каждый раз 
указывается автор или источник цитаты. Например: Далее по 
писаниям/ расколотый дом не устоит/ разъединённый 
дом// Всё понятно// Неточная цитата из Евангелия//; Ему 
же действительно аплодируют/ потому что есть позиция 
европейцев по этому поводу/ «Гром победы раздавайся»/ как 
говорили в российской империи/ трам-пам-пам/ Зеленскому 
дали укорот//; Жить можно даже на военной базе/ это 
лучше/ чем не жить/ как говорится/ живая собака лучше 
мёртвого льва/ по Экклезиасту/ ну это для кого как// Я 
чувствую у Зеленского именно такая логика//; Наполеон 
говорил/ деньги нерв войны// Жить без денег невозможно//. 

Нередко цитация осуществляется на языке источника, 
поскольку Артамонов свободно владеет несколькими 
иностранными языками, в том числе французским, 
итальянским, латинским. Например: Я напомню момент 
взрыва крымского моста/ приблизительно ситуация дошла 
тоже до скандала/ когда ЦРУ фактически пальчиком 
указала на Ми-6/ заявив городам Urbi и миру Orbi/ Urbi et 
Orbi/ старинная формула Папы римского/ что это не мы/ 
это вот британцы/ скорее всего//; То/ что делали много 
католики по принципу Compelle intrare/ нельзя человека 
принудить//. Compelle intrare – цитата из Евангелия от Луки. 
Буквально означает заставь войти. В переносном смысле – 
обозначение вынужденного согласия (14). 

Политической экспертизе Артамонова свойственна 
убеждающая аргументация различных типов. Одним из 
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самых часто используемых аргументов является фактология, 
то есть ссылки на мнение авторитетных источников, среди 
которых – фамилии известных политологов, экономистов. 
Например: На самом деле я бы сказал/ что причины 
сопряжены с расходящейся логикой между тем/ как мыслит 
мир Трамп и тем/ как мыслят его те/ кто стоит за 
значительной частью финансово-спекулятивной элиты/ 
Андрей Школьников называет её обычно фининтерн/ я 
называю нередко «Комитет трёхсот»/ хотя «Комитет 300» 
гораздо шире/ чем просто финансово-спекулятивный 
капитал/ но тем не менее//; Я напомню любимую мною 
книгу Джона Колемана/ «К-300»/ где он/ будучи британским 
разведчиком/ говорит/ он текстуально доказывает/ что 
британцы командуют американской разведкой/ 
американской нацией/ крайне давно// с начала ХХ века//. 

Второй способ аргументации, используемый довольно 
часто – аргументация по аналогии, когда для оценки какого-
то явления используется в качестве примера исторический 
аналог ситуации. Например: Взять эпоху гитлеризма/ совсем 
уж недалеко от нас/ ну вот доказательство простое/ я его 
люблю приводить/ в книгах Армена Оганесяна/ Игоря 
Прокопенко про то/ каким образом они финансировали 
германский фашизм против нас// Документы службы 
внешней разведки рассекречены/ включая денежные 
переводы// Даже во время войны// Одной рукой нам вроде 
помогали/ с другой стороны их натравливали на нас//; 
Представим 45 год// В Швейцарии Геббельс с нашими 
союзниками начинает вести некие переговоры// … Применим 
Доктрину Моргентау/ об этом речь сейчас не идёт/ я ж 
сравниваю построение картинки относительно 
сегодняшнего дня/ Доктрина Моргентау/ кстати/ 
предполагала разоружение Германии//. 

Следующий приём аргументации, присутствующий в 
экспертизе Артамонова – жёсткая критика оппонентов, в том 
числе, российских СМИ, властных структур, силовых 



102 

ведомств, либеральной оппозиции. Именно с помощью 
критических замечаний он создаёт у аудитории впечатление 
правдивости и независимости своей точки зрения. Например: 
По крайней мере/ очень многие наши средства информации 
подавали это именно так// … Теперь/ дорогие ребята/ 
наступило время мира/ адекватный человек в Белом доме// И 
тут скандал в благородном семействе/ переполох в 
курятнике// Зеленский срывает всё//; Переговоры не могут 
быть компромиссом, что есть путь слабости. США сейчас 
вошли в период нестабильности. Поэтому надо давить, пока 
их перестройка не превратится в «катастройку», как у 
Горбачёва в конце советских времён; И каждый раз я слышу 
со стороны оппозиции/ нашей российской оппозиции/ ну 
когда же вы наконец-то до чего-то конкретно вы 
договоритесь// А я на это имею свой ответ/ он/ кстати/ 
жизнеутверждающим не будет как раз таким/ но будет 
ответ/ до чего договоримся//. 

Таким образом, политическая экспертиза Артамонова 
характеризуется целым рядом ярких специфических черт, как 
собственно языковых, так и риторических, которые 
составляют оригинальный стиль его публичного дискурса, 
однако проявление их в различных медиасферах имеет 
некоторые особенности, обусловленные характером самих 
медиа. 

Специфику телевидения как медиа определяет 
легкость восприятия пропагандистского воздействия, 
значительные возможности по распространению сообщений 
среди максимально широкой аудитории, а также некоторые 
другие эффекты, связанные с управлением общественным 
мнением и сознанием (10, с. 259). Манипулятивные 
возможности аудиовизуальной среды обусловлены 
имманентными, природными свойствам телевидения, такими 
как экранность, непосредственность, вездесущность, 
персонифицированность (2, с. 16–19). 
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Телевизионная экспертиза Артамонова невелика по 
объёму, ограничена во времени и представляет собой 
преимущественно ответ на поставленный ведущими вопрос. 
Соответствуя роли профессионала, специалиста по 
вооружённым силам НАТО, эксперт говорит спокойно, 
сдержанно. Речь приобретает официальный характер, что 
проявляется в обращении к ведущему по имени отчеству, в 
точной номинации должностей и статусов упоминаемых 
политиков. Например: Да/ Руслан Станиславович/ Эмптон 
тоже силовик/ он в прошлом был заместителем 
председателя совета по национальной безопасности и 
стратегическим коммуникациям//; Нам не нужно даже по 
Галиции маршировать/ потому что нас не интересует 
присоединение территорий/ вполне естественно/ Я в данном 
случае понимаю/ что у Трампа есть свой собственный 
интерес/ ему нужно как можно скорее дать отчёт тем/ кто 
его поставил в Белый дом/ поставил его на княжение// Для 
него вопрос Украины/ это вопрос не внешний/ не 
периферийный/ он не где-то там/ за океаном/ это вопрос его 
выживания у власти/ больше ничего//. Однако специфика 
стилистики речи – прецедентность, фактология, жёсткость 
политической позиции – сохраняются. Например: Руслан 
Станиславович/ я/ конечно/ не хочу армагеддонить/ как 
говорится/ но в любом случае/ если брать сценарий 
апокалипсиса/ то есть какой-то большой войны/ то 
давайте вспомним Шваба/ вспомним институт Санта 
Фэ// В Европе полмиллиона человек/ как они все там 
умещаются/ они собираются есть тараканов// Большая 
война для них необходима//. 

Интересно, что в одном из выпусков программы 
ведущий Руслан Осташко указал Артамонову на 
неуместность в его экспертизе упоминания о личностных 
чертах одного из политических деятелей. Артамонов: 
Кстати/ человек необычный/ харизматичный/ любит шить 
мужские костюмы/ в том числе/ хорошо готовит// – 
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Осташко: Я смотрю/ Вы подготовились// Поизучали досье// – 
Артамонов: Да более чем// Ну как учили/ знаете// Всегда 
начинаешь с личности// Надо досконально разобрать 
человека/ чтобы понять/ с кем имеешь дело//. 

Радиоречь представляет собой поликодовую речь, 
формируемую несколькими семиотическими системами: 
вербальный ряд сопровождают музыка, шумы, звуки, 
интонация (5, с. 54). Характер радиокоммуникации 
определяют особые экстралингвистические условия, в 
которых она протекает, такие как дистантность, 
опосредованность, отсутствие визуализации, массовость 
слушательской аудитории, всеохватность (всепроникающая 
способность), скорость передачи информации, связь со 
временем, которая выражается в необратимости, 
одномоментности, линейности, непрерывности (8, с. 37). 

Политическая экспертиза Артамонова на радио 
характеризуется самой большой близостью к устной 
разговорной речи, что обнаруживается в «неполном», 
«небрежном» стиле произношения, в структурной 
организации речи, в выборе более грубой лексики и 
прецедентных текстов. Например: Ну любят наши 
либерасты говорить/ да ладно / щас будете опять 
говорить о том/ что Россия по пэпээсу/ паритету 
покупательной способности/ в четвёрке ведущих стран 
мира/ ну чё там// Вот всем этим оппозиционерам/ 
негодяям/ каждый раз быстро надоедает/ когда мы говорим 
что-то хорошее// Как только мы говорим хорошее/ сразу/ да 
ладно/ знаем/ рожали//; И не размазывая мысль / как 
говорится/ по плоскости/ и оставаясь сильно/ так сказать/ 
только вот там/ без всяких хотелок/ кухОнных разговоров/ 
мне так кажется//; Не надо/ чтобы мы/ задрав штаны/ 
бежали к любому/ кто кричит/ я хочу стать гражданином 
России//; Мы наращиваем давление на Украину через Африку/ 
как говорится/ болит горло/ лечи хвост//. 
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Более прямо и жёстко, даже цинично, высказывается 
политическая позиция: Надо зверя изолировать в клетке и 
смотреть с интересом энтомолога/ как он медленно 
издыхает// Вот это/ я считаю/ самая правильная основа для 
нас/ экономная/ не энергоёмкая для нас/ видеть/ как во 
Франции больше нет хорошей энергетики/ как в Штатах 
разучились делать хорошее оружие//. 

Артамонов учитывает специфику сжатого радиоэфира 
и регламентирует свою политическую точку зрения, 
оформляя в вопросно-ответном режиме: Вот в режиме 
катехизиса/ как когда-то говорили/ закона Божьего/ вопрос 
ответ// Верю ли я/ в то/ что можно о чём-то договориться 
с этими людьми? Мой ответ/ Нет/ не верю// Почему я в это 
дело не верю? Отвечаю/ потому что с ними никто никогда 
ни о чём не договаривался с эпохи древней Японии//. 

Наиболее развёрнутой, богатой и разнообразной 
является устная речь Артамонова в его выступлениях в клубе 
«Книжный день». Дискурс социальных медиа – это 
функционально-обусловленный тип дискурса (интеграция 
персонального и институционального типов дискурса), 
существующий в рамках онлайн-коммуникации, для которого 
характерен синтез устной и письменной речи. Дискурс 
социальных медиа состоит из медиатекстов, включающих в 
себя разнородные элементы, в зависимости от комбинации 
которых конструируются креолизованные, поликодовые и 
мультимодальные тексты (4, с. 523). 

Нередко он рассказывает о своей биографии, 
упоминает о семье, делится личными впечатлениями. 
Например: Я абсолютный воцерковлённый христианин/ 
православный/ соблюдающий Великий пост//; Это было во 
время литургии// Я вдруг услышал// Мне вдруг показалось/ 
что монахи необыкновенно поют// Мой спутник сказал/ Э/ 
брат/ да это тебя благодать посетила// Да/ это чудо/ наше 
православное чудо//; Писал стихи с пяти лет//; Говоря о 
поэзии/ это было писано для самого себя//; Мужчина должен 
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быть свиреп/ не заниматься политесами как кисейная 
барышня над прудом//; Обретая комплекс оборотничества/ 
вы теряете самого себя//. Большая роль в его выступлениях 
уделяется ценностным предпочтениям. Формулируются 
ценностные установки русского народа в философских 
обобщениях: Это мышление присуще только русским/ кто-
то должен во имя жизни на земле надо уметь нести 
смерть// Это люди высшей для меня пробы/ те/ кто на 
фронте/ истинный меридиан/ потому что у всех у нас одна 
только жизнь//. 

В телеграмм-канале присутствуют материалы 
различного характера, в том числе интересная, по мнению 
автора, информация других каналов и изданий: «RT на 
русском», «Народный фронт», «Угрожаемый период», 
«Первый ближневосточный», Кремль. Новости и т.д. 
Представлена реклама с приглашениями на закрытые 
встречи, эксклюзивные выступления, спецкурсы автора, 
публикуются напоминания о знаменательных датах в 
истории страны («120 минут наедине с космосом. 60 лет 
назад Леонов шагнул в звёздную бездну»), обращения к 
читателям с призывами о помощи («Народный фронт и 
благотворительные фонды помогут жителям Курской и 
Белгородской областей с бесплатной отправкой почтовых 
посылок»), статьи зарубежной прессы («Орешник является 
плохой новостью для НАТО» (Foreign Policy). 

В телеграмм-канале имеют место видео и 
аудиоконтенты: фотографии под рубрикой «Красивая Россия» 
(В Крутицкой слободе утро. Среда – это маленькая 
пятница. Весна вступает в свои права. Фронт уходит на 
запад. Много поводов радоваться); документальные видео, 
впечатлившие автора (На освобождённой Курской земле 
наши бойцы первым делом воздвигают погнутый крест) с 
поэтическим комментарием (Так несите, спокойные, Крест. 
Впереди Иисус и святые. Сам Господь поднимает свой 
Перст И огнём осеняет Россию); музыкальные клипы 



107 

(Сегодня День сыновей с публикацией красивого клипа К. 
Стреляевой). 

Телеграмм-канал даёт возможность ознакомиться с 
характером письменной речи эксперта. Артамонов в своих 
авторских текстах творчески использует средства 
метаграфемики: написание имён собственных и аббревиатур 
в разных регистрах, сокращение имени и отчества (ВВ), 
кавычки, средства пунктуации, оформляющие текст. На 
синтаксическом уровне – прямые обращения к читателям, 
призывы и лозунги с императивами. Довольно грубая лексика 
и сниженный характер прецедентов, намеренно 
неофициальные (Верховный) и метафорические 
наименования (Большой Чёрный) официальных лиц. 
Например: Объясните мне, пожалуйста, что за энтузиазм 
цвета детской неожиданности обуял наши СМИ? Из 
любого утюга у нас звучит «Путин и Трамп переговорили по 
телефону; Европа в шоке» и т.д. Между тем, насколько 
известно, наш Верховный ни на какие уступки не пошёл; 
Откуда же такой неуместный оптимизм у некоторых 
журналистов? Нет, я понимаю, что многие по европам 
соскучились и в Штаты давно пора, но всё-таки предлагаю 
не отрываться от рельсов и не мутить народ. Хватит 
распускать розовые слюни! Трамп и Запад уважают только 
силу. Их девиз: Vae victis! (лат. Горе побеждённым). Уверен, 
что ВВ, христианин и воин, возродивший Великую Россию, 
чётко оценивает ставки, садясь за стол с Большим 
Чёрным; И то, что г. Трамп так слёзно просит нашего 
Верховного о пощаде для всу. 

Таким образом, в результате анализа были 
установлены характерные языковые и содержательные черты 
политической экспертизы А. Г. Артамонова, к которым 
относятся: высокий уровень владения нормами русского 
литературного языка, умелое использование лексико-
стилистические ресурсов, экспрессивных и выразительных 
средств, несколько усложнённый, отягощённый 
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метатекстовыми оборотами, сложный по структуре, 
синтаксис. Речь Артамонова – это речь интеллектуала, о чём 
свидетельствует характер используемой им прецедентности, 
вкрапления на иностранных языках. Основными способами 
аргументации выступают фактология, аналогия, опора на 
авторитетные источники. 

Сопоставление языкового и стилистического 
характера политической экспертизы А. Г. Артамонова в 
разных медиасферах показало, что наиболее официальными, 
сдержанными, подчёркнуто литературными, являются его 
устные выступления на телевидении. Экспертные 
комментарии на радио носят более разговорный характер, в 
них используются разговорные и просторечные языковые 
средства, не сдерживаемые эмоции и экспрессия. 
Социальные сети дают возможность эксперту выступать с 
развёрнутыми комментариями, являются площадкой, на 
которой Артамонов не только аргументирует свою 
собственную политическую позицию, но и раскрывается как 
личность. Телеграмм-канал эксперта «Оборона России» 
представляя огромный ряд материалов различного характера, 
в том числе, заимствованных из других источников, является 
своеобразной площадкой, позволяющей эксперту вовлекать 
подписчиков в сферу его интересов, отстаивая тем самым 
свои собственные политические взгляды. 
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В области, связанной с лингвистическим 

обеспечением программ автоматического анализа текстов на 
естественных языках, компьютерная лингвистика достигла в 
наше время впечатляющих результатов, тем не менее 
остается ещё немало сложных проблем, обусловленных 
особенностями смыслового анализа текстов непрямой 
коммуникации (1). 

Непрямая коммуникация господствует в поэзии (в 
широком смысле), публицистике, в разговорной речи, и даже 
в научном дискурсе (по крайней мере, в той части, в которой 
допускается проявление человеческих чувств и языковая 
игра). Особенно широко тексты непрямой коммуникации 
представлены в интернет-общении. Язык (лексика и 
синтаксис) её близок к обычной (спонтанной) разговорной 
речи, но всё же имеет черты, свойственные 
книжнописьменным текстам (что, собственно, и составляет 
специфику формирующейся на наших глазах стилистической 
разновидности языка). 

Наиболее распространенный и яркий тип непрямой 
коммуникации представляют тексты, содержащие особую 
эмотивность, или тональность, называемую обобщённо 
иронией. Такого рода тексты – явление, не только 
чрезвычайно распространенное во всех языковых культурах, 
но и весьма древнее, если не сказать, панхроническое (в силу 
известной тяги человека к игре вообще и к языковой игре в 
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частности). И разумеется, оно не могло не привлекать 
внимания учёных, и как вид речевого поведения ирония 
исследована с точки зрения и лингвистической, и 
философской (2; 3) достаточно полно для того, чтобы можно 
было считать эту проблематику очень актуальной. Тем не 
менее, благодаря революционным изменениям в 
информационных технологиях, приведшим к глобализации 
коммуникативного пространства и открывшим новые 
возможности в сфере искусственного интеллекта 
(автоматического анализа текстов на естественных языках), 
изучение коммуникативных интенций, средств и способов 
порождения текстов с иронической тональностью приобрело 
ныне особую значимость как в теоретическом, так и в 
прикладном аспекте. 

Такие тексты весьма частотны в онлайн-
коммуникации, причём есть основания расценивать их как 
один из идентифицирующих признаков формирующейся на 
наших глазах функциональной разновидности русского 
языка – «химерического» онлайн-стиля с разнородными в 
стилевом отношении лексикой и синтаксисом (4, с. 34). 
Подчеркнем, забегая вперёд, что именно этот признак – 
разнородность компонентов языковых выражений – мы 
квалифицируем как базовый (общий) маркер текстов с 
иронической тональностью. Это ставит перед нами задачу 
научиться разграничивать «сознательную разнородность» 
(стало быть, фиксировать в тексте ироническую тональность) 
и не осознаваемую эклектичность (как следствие невысокого 
уровня языковых и коммуникативных компетенций субъекта 
речи). Заметим, что это далеко не единственная и не самая 
трудная задача исследования, ориентированного на создание 
лингвистической базы программ автоматического анализа 
текстов онлайн-коммуникации. 

Означенная в названии нашей статьи тема актуальна 
ровно в той мере, в какой востребована ныне задача 
«оздоровления коммуникативного пространства». Отнюдь не 
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новые информационные войны приобретают в современном 
мире – в силу уже упомянутой глобализации 
коммуникативного пространства – угрожающий характер. 
Понятно, что проблема мониторинга сетевого контента и 
блокирования вредоносной информации не может быть 
решена без средств и методов ИИ, а этот последний 
нуждается в поддержке наук, исследующих семиотические 
системы и процессы кодирования и декодирования 
информации, т.е. лингвистики и семиотики. 

Выявление сегментных и супрасегментных 
формальных показателей иронической тональности текста, 
будучи и теоретически важной задачей, совершенно 
необходимо для разработки программ автоматического 
мониторинга сетевого контента. Важно поэтому, уточнив 
само понятие иронии, провести некоторое типологическое 
описание текстов, содержащих иронию, и прежде всего с 
опорой на интенциональный критерий, выделяя виды иронии 
по коммуникативной цели (иллокутивной силе), чтобы, в 
конечном счёте, научить машину различать деструктивные 
фрагменты сетевого контента (мотивированные речевой 
агрессией и враждебностью) и вполне «легитимные» 
высказывания участников сетевого общения. 

Добавим, что изучение в означенном аспекте текстов с 
иронической тональностью актуально и для судебной 
лингвистики, поскольку только такое исследование способно 
дать эксперту-лингвисту объективные основания для вывода 
о наличии или отсутствии в конфликтном тексте выражений 
с иллокуцией насмешки, осмеяния, унижения и оскорбления. 

В узком терминологическом значении ирония есть 
употребление языкового выражения в противоположном 
смысле, но вне научного дискурса слова ирония, 
иронический, ироничный чаще используются в более 
широком смысле, определяемом как «тонкая, скрытая 
насмешка» (5). Следовательно, коммуникативная цель 
иронического высказывания заключается в выражении 
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негативного оценочного отношения к адресату. Заметим 
сразу же, что это определение, вмещая с трудом самоиронию 
(выражения типа «Какой я осёл!» не являются, конечно, 
тонкой и скрытой насмешкой), не может относиться к, так 
сказать, самодовлеющему острословию (к языковой игре). 

На первый взгляд, диагностика средствами ИИ 
текстов с иронией в этом узком смысле термина не 
представляется трудной проблемой, тем не менее даже 
простейший для любого коммуниканта случай употребления 
оценочного слова с противоположным знаком с точки зрения 
формализации признаков иронии оказывается довольно 
сложной процедурой, поскольку требует «аксиологической 
разметки» коллокаций, соотносимых с отрицательно 
оцениваемыми референтами. 

Мы будем использовать слова «ирония», 
«иронический» в более широком смысле, включая в разряд 
иронических высказываний такие, где имеются любые 
стилистически отмеченные знаки, употребление которых вне 
соответствующего дискурса порождает особую тональность 
и оценочность (шутливость, насмешку, издевку и др.). 

В коммуникативно-прагматическом аспекте стоит 
различать: 

1) высказывания, порождаемые говорящим с целью 
создания этой особой тональности, по-разному 
мотивированного – для языковой игры, самопрезентации 
(презентации собственного остроумия) либо для выражения 
отрицательной оценки; 

2) высказывания, где ломающие языковые и 
коммуникативные (дискурсивные) нормы слова выполняют 
иные функции, из которых назовём пока две: 
идентифицирующую принадлежность говорящего к какой-
либо социальной группе и выражающую речевую агрессию. 

Далее, вербально выраженная насмешка часто 
оказывается не такой уж «тонкой» и «завуалированной», а 
потому стоит терминологически разграничивать её виды – от 
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«тонкой иронии» (и самоиронии) до сарказма и издёвки. 
Разграничение это требует выявления содержательных 
признаков иллокутивных видов иронии и построения 
некоторой смысловой шкалы, различные фрагменты которой 
могут быть обозначены перформативными глаголами 
(точнее, их номинализациями – насмешка, издевка и т.п.), 
соответствующими семантике модусно-перформативных 
рамок высказываний с косвенной негативной оценочностью 
коммуникации. По причинам, описанным З. Вендлером (6), 
эти модусные компоненты содержания («Я подшучиваю» – 
«насмехаюсь» – «подвергаю осмеянию» – «издеваюсь») не 
могут быть эксплицитно выражены, но должны быть 
«прочитаны» адресатом. 

Разумеется, означенную градацию необходимо 
отразить и в научных определениях видов иронии, причём 
достаточно конкретно и контрастно, чтобы эти определения 
могли стать надёжным инструментом адекватного описания 
данных явлений. Полагаем, в частности, что толкование 
сарказма как стилистического приёма, состоящего в 
«использовании имени (или всего высказывания) в смысле, 
прямо противоположном буквальному» (7), будучи 
правильным по существу, такой возможности не даёт, 
поскольку не позволяет отличить сарказм (осмеяние) от 
насмешки. 

Итак, в исследованиях текстов с иронической 
тональностью важно различать, во-первых, речевые 
произведения, не мотивированные негативными эмоциями, а 
во-вторых, высказывания, содержащие косвенно 
выраженную отрицательную оценочность. 

Как известно, семантика языковых знаков на любых 
уровнях системы в принципе не дискретна, хотя и может 
быть представлена в виде множества элементарных 
компонентов (сем). Сказанное тем более справедливо 
применительно к текстам непрямой коммуникации, 
интенциональная основа (субъективная модальность) 
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которых выражается в эксплицитных формах весьма 
прихотливо. Человек, воспринимая такой текст, 
относительно легко раскрывает его интенции и 
коммуникативные цели, а лингвист-эксперт способен, в 
общем, адекватно реконструировать интенциональность 
текста, но сама процедура такой реконструкции (если 
попытаться её формализовать как множество элементарных 
операций), очевидно, оказывается в каждом случае штучной, 
уникальной в той мере, в какой уникальным является любой 
анализируемый текст. Но доступен ли подобный анализ 
самообучающемуся ИИ – это вопрос, ответ на который, по-
видимому, возможен лишь в будущем. 

Тем не менее работы по проблемам автоматического 
извлечения имплицитного содержания текстов (а 
субъективная модальность и оценочность очень часто 
выражаются имплицитно, точнее косвенно, через контекст и 
конситуацию) ведутся в нашей науке довольно интенсивно (в 
англоязычной литературе это направление исследований на 
стыке лингвистики и ИИ именуется терминами «sentiment 
analysis» и «opinion mining» – «анализ мнений»). 

Здесь следует внести некоторое уточнение: 
действительно имплицитная (т.е. не выраженная знаками) 
информация извлекается человеком из текста непрямой 
коммуникации в ходе особого анализа, называемого 
герменевтическим (или экзегетикой). Машинный анализ вряд 
ли можно сравнить с искусством герменевтики. Алгоритмы 
ИИ нуждаются в формально выраженных носителях 
информации. Реконструкция не выраженных прямо (в 
соответствующем знаке) интенций и мнений возможно лишь 
в случае, когда некоторые языковые выражения текста, 
«будучи знаками с внешней референцией (с диктумным 
содержанием), в то же время играют роль индексальных 
знаков интенционально-волевого и эмотивного состояния 
субъекта речи» (8, с. 369). 
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Как уже было сказано, при всём внешнем 
разнообразии текстов, содержащих иронию, в их деривации 
есть нечто общее: ироническая тональность свойственна 
обычно высказываниям, где соединяются неоднородные в 
каком-либо плане (логическом, стилистическом, оценочном, 
генетическом и др.) языковые выражения. 

Такая тональность создается, в частности,: 
– употреблением положительно оценочных слов в 

предосудительном контексте (собственно ирония); 
– при осознанном нарушении речевых норм, 

например, включением в текст иностилевых слов и 
конструкций – просторечных, сленговых, канцелярских, 
архаизмов и др., соединением слов с разными 
стилистическими коннотациями (ср. какое-нибудь «ореол 
бугаёв»); 

– намеренным нарушением законов логики – 
соединением слов с несопоставимой, по здравому смыслу, 
семантикой (ср.: «слабоумие и отвага»); 

– дериватами с эмоционально-оценочными 
формантами, например, словами с уменьшительными 
суффиксами в контекстах, где уменьшительная или 
уменьшительно-ласкательная семантика не уместна, а 
потому она замещается коннотациями фамильярности и 
пренебрежительности; 

– отсылками к прецедентным текстам, уже 
заключающим иронию (в т.ч. с аллюзиями на сатирических 
персонажей). 

Дополнительными маркерами непрямого (в т.ч. 
иронического) употребления являются кавычки или их 
жестовые эквиваленты (в устном общении), а также вводно-
модальные обороты типа так сказать, с позволения сказать, 
так называемый (последний оборот в публицистическом 
дискурсе стал едва ли не самой частотной приметой 
негативно-оценочного отношения – так называемое 
государство, так называемый президент и т.п.). Ср.: Вы 
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посмотрите на этого юриста, удивительно как по лицу 
видно какой он «честный человек», который помогает 
людям с займами. Вот такие сегодня жируют и остаются 
безнаказанными. Мало телефонных мошенников ещё и 
«юристы–помощники» помогают лишиться простым 
людям своих квартир. 

Кроме того, используется орфографические приёмы, а 
именно: намеренное (иногда, гротескное, но в любом случае 
не вызванное узуальным произношением) искажение 
написания слова; ср.: Ох уж эта Омэриканская мечтаааа.  

Сюда же отнесём случаи транслитерации иноязычного 
текста, используемой для создания иронической 
тональности; например: Всё, что stay something in my mind 
после этого ролика – это что э лот ов вьетнамиз пипл кам и 
это как-то связано с краудид бич и фир ов дез. 

Рассмотрим чуть подробней несколько примеров 
иронических текстов онлайн-коммуникации (иллюстрации 
взяты из комментариев на видеохостинге YouTube; тексты 
приводятся без какой бы то ни было корректировки). 

Тексты с иронической тональностью первого типа (не 
мотивированные намерением выразить отрицательную 
оценочность, или насмешку, сарказм) проиллюстрируем 
следующим примером:  

Здесь остановил на проржаться. Потом долго 
думал, пошел в кфс, заборол там быка удушающим, взял 
себя за бороду и с двух ног швырнул на Меркурий, нюхать 
там космическую пыль. Ударился там об криптонит 
мизинцем, плакал, долго плакал, теперь Меркурий это 
водная планета. Вернулся на землю, слегка промахнулся по 
временной линии, умер за Иисуса на кресте, воскрес, 
подождал две тысячи лет, возобновил видео, смотрю 
дальше. 

По интенциональной основе текст представляет собой 
вид фатического общения (общения ради общения), 
создающего некоторую эмоциональную атмосферу, в данном 
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случае благодушной веселости (юмора), здесь с интенцией 
самопрезентации (ничуть не предосудительной, на наш 
взгляд). Основное средство выражения иронической 
тональности – соединение разностилевых слов и «вторжение 
в область здравого смысла». С художественной точки зрения, 
текст, что называется, на любителя (в современном 
разговорном языке такие тексты именуются приколами). 

Тексты с иронической тональностью второго типа 
(имеющие коммуникативной целью выразить негативные 
эмоции), в отличие от первых, как уже было сказано, 
различаются степенью отрицательной оценочности, 
выражаемой субъектом речи, так что порождаемые 
высказывания получают приобретают неравновеликие 
иллокутивные силы: насмешки (прикола, подначивания), 
осмеяния (стёба), издевки, хуления, поругания, унижения и 
оскорбления и др. 

Вот несколько показательных примеров: 
Сидит тетенька, небольшой уютный домик с 

кухонным гарнитуром 6,5 метров, зимним садом, 
постирочной квадратов на 15, гаражом и вторым этажом, 
уютные 350 метров эдакое скромное обаяние буржуазии. 

Этот текст может служить иллюстрацией к 
толкованию слова ирония в упомянутых выше словарях 
русского языка – «тонкая, скрытая насмешка». Средства 
иронии здесь – определения «небольшой», «уютный» и 
диминутив «домик», контрастирующие с количественными 
характеристиками описываемого, просторечное «тётенька», 
а также цитата из прецедентного текста. 

Спасибо Алёне за троллинг визажистки высшего 
уровня! � Хохотала от души �� У визажистки за пару 
часов ЧСВ выросло выше крыши, что она на прощание 
сказала: «Ну дома сами подделаете, чтобы я не 
ковырялась!» ������� Ибо не царское это дело. Макияж жесть 
полная. Да в конце ещё курицы салона, сдерживая смех, 
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дружно в голос утверждали, что всё оч хорошо. Мне явно 
не хватило разгромного стёбного финала, я его прям ждала. 
На контрасте с согласием Алёны во время всей процедуры – 
стёбный финал эффектно бы исказил их наглые морды, ибо 
нефиг. 

Здесь находим собственно иронию (т.е. положительно 
оценочный предикат высшего уровня в отрицательном 
контексте (который и является индексальным знаком, или 
маркером иронии), и универсальные маркеры иронической 
тональности, т.е. соединение разностилевых компонентов, 
например, просторечных, сленговых (всё оч хорошо) и 
книжных (ибо). Косвенные средства эмотивности здесь 
дополняются прямыми отрицательно оценочными словами 
(их наглые морды), что позволяет квалифицировать 
иллокуцию текста как осмеяние (сарказм). 

Ибо если человек идиот, то он во всем идиот. До 
самого некролога; И вот так бывает: заслуженный мастер 
спорта, олимпийский чемпион, кавалер ордена Почета. Но 
мудак. Одно другому не мешает совершенно. А тут, 
видимо, даже помогло. 

Большинством русскоязычных коммуникантов этот 
текст воспринимается, очевидно, как нескрываемый сарказм, 
осмеяние, переходящее в оскорбление; заметим, что здесь, 
кроме стилистического контраста, в создании 
саркастического эффекта участвует соединение логически 
несовместимого и замена в последней фразе уступительной 
связи причинно-следственной. 

А жаль. Клоун с безобразным образованием лишь 
продлит корчи системы, а его новая голодная элитка будет 
колоть стране адреналин, чтобы не тянуть шмотьё совсем 
уж с трупа; Иногда беляки [белые медведи] заходят на 
континент и там нарываются – бурый гоняет беляков, как 
наш спецназ игилку. 

Здесь маркерами иронии (насмешки) являются слова с 
уменьшительными суффиксами (ироническая тональность 
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появляется на основе первичной коннотации фамильярности, 
свойственной русским антропонимам с суффиксом -к-). 

Они с этой Аней из штанов буквально 
выпрыгивают, чтобы всем доказать что-то. Она, кстати, 
стала более агрессивной, по сравнению с первым ее 
появлением, вспомните! ... Ему буквально 10 лет мозгами, он 
перебивает, пихает свою точку зрения, ножкой топнуть 
осталось и фыркнуть соплями. 

Как в большинстве других примеров, здесь косвенные 
средства отрицательной оценочности (выделенные 
полужирным шрифтом) взаимодействуют с прямыми 
оценками: стала более агрессивной, Ему буквально 10 лет 
мозгами. 

Примеры текстов с иронической тональностью, 
порождаемой отсылками к прецедентным текстам: 

Это касается только среднего звена, всяких зав. 
отделами очистки как максимум; Зарплата, правда, 
средненькая, но стабильная (аллюзия на реплику персонажа 
фильма Э. Рязанова: У меня пенсия хорошая. Маленькая, но 
хорошая); Он-то думал,что тут цэевропа, а тут дикая 
азиатчина; 

Я мечтаю на кладбище работать. … Жить там в 
сторожке. Тишина, благодать (здесь «читается» намёк на 
известную песню В. С. Высоцкого). 

В завершение краткого обзора текстов с иронической 
тональностью приведём ещё два примера, где вполне 
определённо выражается негативное эмоциональное 
отношение, однако ирония отсутствует, а коммуникативная 
цель достигается только с помощью отрицательно-
оценочных слов: 

Сидит мурло, смелый,сытый, уверенный...Игорь, я 
думаю, что это дело вас зацепило за живое так же,как и 
многих здесь. Доведите дело до закономерного итога. Пусть 
этот перец присядет и надолго; 
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Не сравнивайте пожалуйста его с верблюдом. Не 
опускайте животное до этого четырёх конечного 
существа. 
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(НА ПРИМЕРЕ ГЛАГОЛОВ «АРТИКУЛИРОВАТЬ», 
«ТРАНСКРИБИРОВАТЬ» И «ОЗВУЧИТЬ») 

 
Панова М.Н. 
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Российская академия народного хозяйства 
и государственной службы при Президенте 

Российской Федерации (РАНХиГС) 
 
Семантическое переосмысление отдельных слов в 

последние десятилетия отмечается многими 
исследователями. Это связано, в частности, с описанным в 
работах Н. С. Валгиной и продолжающимся в современном 
языке процессом детерминологизации, в результате которого 
многие термины стали использоваться в публицистике в 
качестве метафор: коррозия души, идейный вакуум, бациллы 
национализма и т.д. (1). Лингвисты обращают внимание и на 
другие процессы, происходящие в языке массмедиа. По 
мнению Е. С. Громенко, анализ медиаисточников XXI в. 
показывает, что использование терминологии в них может 
свидетельствовать об интеллектуализации общества, но 
может быть связано и «с онаучиванием языка СМИ 
посредством публицистических квазитерминов…, 
составляющих явление, которое можно обозначить как 
«терминологический шум», то есть фоновое, стилистическое 
наполнение медиапространства специальной лексикой без её 
дальнейшего усвоения узусом» (3, с. 34). 

Переосмысление лексических единиц происходит с 
некоторыми терминами и под влиянием медиатизации, 
которая понимается лингвистами как «процесс их 
использования в медийном дискурсе, сопровождающийся 
семантическими и прагматическими трансформациями» (4, с. 
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168). Термины в современных массмедиа часто приобретают 
новый смысл, используются в значении, не указанном ни в 
толковых, ни в терминологических словарях. 

Рассмотрим три термина, которые имеют отношение к 
звучащей речи, произношению звуков, речемыслительному 
процессу, и особенности их функционирования в 
современных массмедиа – «артикулировать», 
«транскрибировать» и «озвучить». 

В восприятии большинства людей глаголы 
артикулировать и транскрибировать – это термины 
языкознания, встречающиеся в специальной 
лингвистической литературе. 

Глагол артикулировать можно встретить в учебниках 
по анатомии, физиологии и патологии органов слуха и речи, 
а также в учебниках по логопедии. В лингвистических 
словарях есть существительное артикуляция – «в 
языкознании: работа органов речи для произнесения звука», 
которое «восходит к латинскому глаголу articulāre – 
расчленять (речь), членораздельно выговаривать». В 
Большом толковом словаре, например, читаем: 
артикулировать – «производить артикуляцию»; глагол 
сопровождается пометой «лингв.». Таким образом, глагол 
артикулировать означает: «осуществлять артикуляцию, 
произносить, выговаривать», а артикуляция – это процесс 
произношения звуков, но не слов и фраз (5, с. 37). В СМИ 
довольно редко можно встретить примеры, в которых этот 
глагол употребляется в значении, указанном в словарях, 
например: «Заседания законодательного органа республики 
были отменены, т.к. спикер парламента «… очень болен, не 
встаёт с постели и даже не может хорошо артикулировать 
слова» (новостная лента в интернете от 15 марта 2013 г.). 

Вместе с тем в последние десятилетия глагол 
артикулировать стал употребляться в новом значении. 
Приведём примеры употребления этого глагола и 
отглагольных форм в медийном дискурсе. Так, отвечая на 
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вопрос корреспондента об одном советском государственном 
деятеле, историк Е. Спицын сказал: «… Он не только не 
реализовал своих замыслов, но даже их не артикулировал, не 
обозначил то, что хотел сделать» («Историк», 2022, № 95). 
Выступая в сентябре 2024 г. в Санкт-Петербурге на Форуме 
объединённых культур, главный редактор Первого канала 
К. Эрнст подчеркнул, что «…культурный форум – это 
попытка проартикулировать время и выстроить вектор 
дальнейшего спасительного движения». («Новости», 
Первый канал, 04.2024). На официальном сайте 
Третьяковской галереи можно прочитать о выставке 
известного советского художника: «Постепенно Попков 
переходит к высокому строю, чистой метафоре и высокой 
степени условности, усложняющей смысловую артикуляцию 
его поздних произведений» (tretyakovgallery.ru). Автор 
газетной статьи пишет: «Как это часто бывает, отсутствие 
максимально артикулированной версии катастрофы 
породило… сон разума части населения…» («Литературная 
газета», 2024, №4). 

В Национальном корпусе русского языка (далее – 
НКРЯ), в разделе «Портрет слова», есть информация о сфере 
распространенности этого глагола – это преимущественно 
нехудожественные (публицистические) тексты. Отмечается и 
изменение лексической сочетаемости слова: артикулировать 
можно не только звук, но и интерес или мысль. Данные о 
распределении слова по датам свидетельствуют об 
увеличении количества текстов с этим глаголом 
приблизительно с 90-х гг., особенно этот рост заметен в 10-
х–20-х гг. XXI в. Примеры употребления страдательных 
причастий прошедшего времени, образованных от этого 
глагола, из НКРЯ: внятный артикулированный 
идеологический рецепт, чётко артикулированный бренд, 
вполне артикулированный протест. «Отсюда исходит 
наиболее артикулированный запрос на демократические и 
рыночные изменения» («Ведомости», 2018.03.18). «Это даже 
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не столько артикулированный страх, сколько отражение 
постоянного беспокойства» («Новая газета», 2018.26.12). 

Об использовании в текстах существительного 
артикуляция в новом значении свидетельствуют и названия 
диссертаций на соискание учёной степени кандидата 
политических наук, обнаруженные в интернете: «Партийная 
система современной России как субъект артикуляции 
общественных интересов», «Субъектное пространство 
артикуляции национальных интересов современной России». 
В текстах диссертаций речь, очевидно, идёт не о 
лингвистическом термине артикуляция. Таким образом, в 
современном литературном языке, в частности, в медийном и 
административно-политическом дискурсе, в последнее 
десятилетие глагол артикулировать употребляется в новом 
значении, отсутствующем в нормативных словарях – «ясно, 
недвусмысленно заявить, сообщить о чём-л.», «чётко 
сформулировать, назвать что-л.». 

Глагол транскрибировать и существительное 
транскрипция обычно ассоциируются с лингвистической 
тематикой, хотя в толковых словарях можно найти ещё одну 
область использования этих терминов. В Большом толковом 
словаре транскрипция: 

1. Лингв. Совокупность специальных знаков, при 
помощи которых передаётся произношение. Полевая т. 

2. Лингв. = Транслитерация. Т. греческих слов 
латинскими буквами. 

3. Муз. Переложение музыкального произведения для 
других инструментов или голоса. Фортепьянная т. 
симфонии Чайковского. Транскрибировать –
 Спец. Производить транскрипцию. Т. текст. Т. 
фортепьянную пьесу для скрипки. В НКРЯ есть примеры 
употребления этих терминов и в других контекстах: 
транскрибировать образ (О. М. Фрейденберг), 
транскрибировать в теоретических терминах 
(М. М. Бахтин). В работах С. Н. Булгакова встречаются 
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словосочетания термина транскрипция с прилагательными 
«логическая» «философская», «мифологическая». В научных 
текстах, связанных с изучением проблем генетики, 
биотехнологии, медицины, термин транскрипция 
используется, например, в следующих словосочетаниях: 
транскрипция ДНК («Вестник РАН»), обратная 
транскрипция генов («Вопросы вирусологии») и др. Таким 
образом, термины транскрибировать и транскрипция 
используются не только в филологии и музыке, но и в 
философии, культурологии, биологии, генетике. 

Между тем в наши дни глагол транскрибировать 
можно встретить в текстах СМИ, на интернет-сайтах и в 
другом значении – «расшифровать, преобразовать, точно 
записать устную речь», например: «транскрибировать 
аудио- или видеоролик в текст». Интересно, что новое 
значение термина нередко объясняется самими авторами 
объявлений в соцсетях. Примеры из НКРЯ: «…Если есть те, 
кто умеет транскрибировать (переводить аудио в текст), я 
буду рада вашей помощи» (vk. 20.05.2016); «Транскрибирую 
(перевожу из аудио в текст) интервью и прочие 
аудиофайлы…» (vk.28.04.2016). Транскрибирование, или 
транскрибация, в этом значении – результат или сам процесс 
преобразования аудио- или видеозаписи, её расшифровка и 
преобразование в письменный текст. Этот метод 
применяется для создания протоколов судебных заседаний, 
записи интервью и т.д. Интернет-сервисы предлагают услуги 
транскрибации (она может быть «ручная» и 
автоматизированная, с использованием искусственного 
интеллекта), и эти услуги весьма востребованы. 

Глагол озвучить в современных толковых словарях 
представлен как специальный, профессиональный термин, 
значение которого – «записать звуковое сопровождение к 
фильму» (спец.), «приспособить к звуковой передаче, 
сделать звуковым», «синхронизировать звуковую дорожку с 
видеорядом», «произвести запись фонограммы к кинофильму 
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(музыки, дикторского текста, шумов)» (проф.), например: О. 
фильм, старую киноленту. По мнению Ю. А. Бельчикова, 
глагол озвучить правильно также использовать в значении 
«точно воспроизвести, прочитать вслух (по радио, 
телевидению) данный (чужой) текст», например: «Диктор 
озвучил текст такого-то закона…» (2, с.73). 

Впервые зафиксированный в новом значении – 
«довести информацию до аудитории, произнести публично, 
зачитать» в «Словаре современного жаргона российских 
политиков и журналистов» (2003 г.), этот глагол продолжает 
оставаться востребованным и популярным именно в этом 
значении, хотя людьми, интуитивно чувствующими его 
жаргонное происхождение, он до сих пор воспринимается 
неоднозначно, как элемент стилистически сниженной 
лексики. Авторы словаря отмечают, что слово озвучить 
первоначально означало публичное чтение печатных 
материалов (результатов, отчётов, пресс-релизов) на пресс-
конференциях перед журналистами и в этом значении с 
1992 г стало употребляться в СМИ (5, с. 36). 

Интересно, что в медиатекстах глагол иногда 
«закавычивается»: «Известен ли хоть один пример, когда бы 
видеорепортаж был снят с эфира только потому, что 
безобразно “озвучен”?» («Литературная газета», 25.08. 1993). 
«Текст был прислан с фельдъегерем и должен был срочно 
идти в эфир в выпуске последних известий… Полтора часа 
спустя его «озвучил» уже Левитан» (Литературная газета», 
26.02.2025). 

В настоящее время на просторах интернета глагол 
«озвучить» часто употребляется в указанном в нормативных 
словарях значении: «Простой способ озвучить домашнее 
видео» и т.п. В НКРЯ фиксируется стремительный рост 
использования этого глагола после 90-х гг. XX в., пик 
активности приходится на 2000-е гг. Однако анализ 
примеров показывает, что в наши дни глагол используется 
преимущественно в новом значении. «Ранее такое 
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предложение озвучила вице-спикер Совета Федерации 
Г. Карелова» («Парламентская газета», 2021.12.17). «Тогда 
ожидалось, что будут озвучены и положения по 
конституционной реформе» («Ведомости», 2021.12.27) и т.д. 

О. Северская называет глагол «озвучить» вирусом, 
справедливо считая, что он только на первый взгляд 
выглядит безобидно, но на самом деле обедняет наш язык, 
делая реальной опасность вытеснения из него других 
глаголов, передающих звучащую речь …» (7, с. 47). В 
медиатекстах, в административно-политическом дискурсе 
этот глагол, став модным в новом значении, используется 
вместо сформулировать, сообщить, прокомментировать, 
обнародовать, рассказать и других многочисленных 
синонимов (4). Поскольку до сих пор в словарях 
«кинематографическое» значение глагола озвучить остаётся 
его единственным кодифицированным значением, новое, 
узуальное, значение – «сообщить, высказать и т.п.» – видимо, 
пока следует считать отступлением от строгой литературной 
нормы (6). 

Таким образом, «в результате процесса 
детерминологизации – одной из характерных 
закономерностей развития русского литературного языка 
середины и второй половины XIX в. – значительно 
раздвинулись границы словарного состава 
общелитературного языка» (1, с. 97). Рассматриваемые в 
статье глаголы-термины – артикулировать, 
транскрибировать и озвучить – используются в 
современном медиадискурсе, создавая новые словосочетания 
и транслируя новые смыслы. 

Причём термин «артикулировать» в результате 
медиатизации приобрёл новое значение и в этом значении 
перестал быть термином. Термин «транскрибировать» 
расширил сферу профессионального употребления, хотя не 
получил широкого распространения в литературном языке. 
Термин «озвучить» сохранил своё первоначальное, 
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специальное («кинематографическое») значение, но в 
медиатекстах начала XXI в. встречается, как правило, в 
новом значении, скорее обедняя речь, лишая литературный 
язык большого количества синонимов и «снижая» стиль 
текста. Следует отметить, что новые значения 
анализируемых глаголов и примеры изменения их 
лексической сочетаемости еще не кодифицированы в 
нормативных лингвистических словарях, но это, пожалуй, 
лишь вопрос времени. 

 
Список использованных источников 

1. Валгина Н.С. Активные процессы в современном русском 
языке. Учебное пособие для студентов вузов.  – М. : Логос, 2001.– 304 с. 

2. Бельчиков Ю.А. Практическая стилистика современного 
русского языка. – М. : АСТ-ПРЕСС КНИГА, 2008. – 424 с. 

3. Громенко Е.С. О явлении «терминологического шума» в языке 
современных массмедиа. // Русская речь.  – 2023. – №6. – С.24 – 37. 

4. Куликова В.А. Медиатизация когнитивных терминов: 
корпусное исследование // Медиалингвистика. – 2024. – № 11(2). – С. 168. 

5. Панова М.Н. Модные слова в речи чиновников. // Русская 
речь. – 2015.  – №6. – С. 34 – 39.  

6. Панова М.Н. О некоторых модных словах и тенденциях в 
административно-политическом дискурсе. // Материалы международной 
конференции «XVII Международные Карские чтения «Славянский мир и 
национальная речевая культура в современной коммуникации». 
Республика Беларусь, Гродно, 16–17 мая 2024 г. Изд-во: Гродненский 
государственный университет имени Янки Купалы. –  С. 253–260. 

7. Северская О.И. Говорим по-русски с Ольгой Северской. – М: 
СЛОВО/SLOVO, 2004. – 256 с. 
  



130 

ОСОБЕННОСТИ УПОТРЕБЛЕНИЯ ЛЕКСЕМ 
ЛЕКСИКО-СЕМАНТИЧЕСКОГО ПОЛЯ «НАУКА» В 

МЕДИЙНЫХ ТЕКСТАХ РАЗЛИЧНОЙ ЖАНРОВОЙ И 
ТЕМАТИЧЕСКОЙ НАПРАВЛЕННОСТИ 

 
Патрикеева Ю.А. 

ассистент кафедры общей 
и прикладной филологии, аспирант 

Ярославский государственный университет 
имени П.Г. Демидова 

 
В настоящее время методология лексико-

семантического поля находит эффективное применение в 
исследовании языка художественных произведений и не 
только. В истории языкознания термин «лексико-
семантическое поле» появился относительно недавно, в 
начале XX в., однако на сегодняшний день уже имеет 
обширную историю, а метод поля проявил себя как 
эффективный способ изучения языкового материала. 

В Лингвистическом энциклопедическом словаре 
термин «поле» трактуется как «совокупность языковых 
(главным образом лексических) единиц, объединённых 
общностью содержания (иногда также общностью 
формальных показателей) и отражающих понятийное, 
предметное или функциональное сходство обозначаемых 
явлений» (3). Общие признаки, характеризующие языковое 
поле, в своих исследованиях выделили Е. В. Гулыга и 
Е. И. Шендельс. По их мнению, важнейшими 
характеристиками, объединяющими семантические поля, 
являются: 

1) наличие набора средств различных уровней, 
связанных между собой системными отношениями; 

2) наличие общего значения, которое в той или иной 
степени присуще его конституентам; 
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3) поле имеет неоднородную и, как правило, сложную 
структурную организацию, для которой характерно 
отношение центра и периферии (1). 

Наше исследование главным образом посвящено 
тому, каким образом инварианты, или конституенты, 
лексико-семантического поля (далее – ЛСП) «Наука» 
используются в текстах, опубликованных в различных 
средствах массовой информации и тематических пабликах в 
социальной сети Вконтакте, какова вариативность их 
использования и чем обусловлено использование тех или 
иных лексем в конкретном языковом материале. 

Заранее отметим, что использование тех или иных 
лексем данного ЛСП в медийном пространстве обязательно 
обусловлено жанровой соотнесенностью конкретного текста. 
В соответствии с этим необходимо дать характеристику 
понятия научного стиля речи и научного жанра. 

Письменные научные тексты различаются по 
характеру излагаемой информации и по тому, какой 
аудитории они адресованы. В связи с этим научный стиль 
выступает в каком-либо из своих вариантов – подстилей. 

Академический (собственно научный) подстиль 
может считаться основным вариантом научного стиля, черты 
которого проявляются с наибольшей яркостью и 
концентрированностью. Жанры, которые создаются в рамках 
данного подстиля, можно разделить на три группы: 
собственно научные жанры (монография, диссертация, 
научная статья и др.), научно-информативные жанры 
(реферат, рецензия, тезисы, аннотация), научно-справочные 
жанры (справочник, словарь терминов, специальная 
энциклопедия). Научно-учебный подстиль – это несколько 
упрощенный, «облегчённый» вариант научного стиля, 
поскольку в данном случае тексты ориентированы на 
обучающихся и создаются таким образом, чтобы излагаемая 
информация была хорошо понята и усвоена (учебник, 
учебное пособие, методические рекомендации). Научно-
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популярный подстиль представлен в текстах, которые 
адресованы неспециалистам, автор в данном случае ставит 
цель – сообщить научную информацию в занимательной и 
доступной форме (научно-популярная статья, научно-
популярная книга) (2). 

Таким образом, мы можем прийти к 
предварительному выводу, что лексемы, относящиеся к ЛСП 
«Наука», будут наиболее широко представлены в медийных 
текстах, относящихся к научно-популярному подстилю 
(научно-популярные статьи), а также в обучающих текстах 
(электронные обучающие материалы, статьи), которые 
можно отнести к научно-учебному подстилю. Однако мы не 
можем исключать и медийные тексты, не относящиеся к 
жанрам научного стиля, но посвященные научной тематике, 
поскольку в них также могут присутствовать данные 
лексемы. 

В качестве материалов для исследования выступили 
два инфоповода, посвященные деятельности Ярославского 
государственного университета им. П. Г. Демидова (далее – 
ЯрГУ), и опубликованные в соответствии с данными 
инфоповодами тексты: статьи, информационные заметки. 
Для сравнения мы использовали тексты, опубликованные на 
различных площадках: официальном сайте ЯрГУ, в 
тематическом электронном СМИ и официальном паблике 
ЯрГУ в социальной сети Вконтакте. 

Инфоповод «В День авиации и космонавтики 
Демидовский университет организовал в Ярославском 
планетарии «космический» Фестиваль науки» 

Лексемы, используемые в статье на официальном 
сайте: лекция (3), учёный (в текстах лексема представлена в 
форме мн.ч.) (3), университет (2), научно-популярный, 
просветительский, исследование, научный, ректор, студент, 
наблюдение, факультет, знания. 
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Лексемы, используемые в статье на Твит регион: 
научный (2), учёный (2), университет (2), знание, 
исследование, изучение, ректор, разработка, наблюдение. 

Лексемы, используемые в посте в группе 
Вконтакте: наука, университет, лектор, учёный, разработка, 
система, анализ, опыт, знания, научный, специалист, 
информация. 

Инфоповод «Учёные Демидовского университета 
обнаружили египетскую бусину в древнерусском поселении 
на территории Угличского района» 

Лексемы, используемые в статье на официальном 
сайте: учёный (4), университетский колледж (2), анализ (2), 
университет (2), исследовательский (2), обнаружить, узнать, 
установить, исследовать, консультироваться / 
проконсультироваться, эмиссионно-спектральный, 
сотрудник, лаборатория, технология, кандидат наук, доцент, 
уточнение, технология, кафедра, специалист, база данных, 
подтверждение, исследовательский. 

Лексемы, используемые в статье на сайте RT: 
учёный (5), анализ (3), эмиссионно-спектральный (2), 
обнаружить (2), подтвердить, подтверждение, исследователь, 
изучить, излучение, спектр, технология создания, 
установить, данные, университет, обнаруженный, 
экспедиция, изучение, научное сообщество, кандидат наук, 
доцент кафедры, исследование, исследовательский. 

Лексемы, используемые в посте в группе 
Вконтакте: университет (2), обнаружить, 
консультироваться, экспертное сообщество, доказанный, 
уточнение, технология создания. 

Покажем распределение единиц ЛСП «Наука» по 
двум инфоповодам в таблице. 
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Инфоповод Количество 
употреблённых 

в текстах 
лексем 

(суммарно во 
всех текстах) 

Лексемы, 
употребляемые 

в текстах по 
обоим 

инфоповодам 

Специфические 
лексемы 

«В День 
авиации и 
космонавтики 
Демидовский 
университет 
организовал в 
Ярославском 
планетарии 
«космический» 
Фестиваль 
науки» 

31 Учёный, 
университет, 
исследование, 
изучение, 
научный, 
анализ, 
специалист 

Лекция, научно-
популярный, 
просветительский, 
ректор, студент, 
наблюдение, 
факультет, знания, 
лектор, разработка, 
система, опыт, 
информация 

«Учёные 
Демидовского 
университета 
обнаружили 
египетскую 
бусину в 
древнерусском 
поселении на 
территории 
Угличского 
района» 
 

68 Эмиссионно-
спектральный, 
обнаружить, 
подтвердить, 
исследователь, 
изучить, излучение, 
спектр, технология 
создания, установить, 
данные, 
обнаруженный, 
экспедиция, научное 
сообщество, кандидат 
наук, доцент кафедры, 
университетский 
колледж, узнать, 
исследовать, 
консультироваться / 
проконсультироваться, 
сотрудник, 
лаборатория, 
уточнение, технология, 
кафедра, база данных, 
подтверждение, 
исследовательский 
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По итогам сравнения можно сделать вывод, что в 
первых трёх текстах, инфоповод которых по своей тематике 
является итоговым отчётом о научно-просветительском 
мероприятии и по сути не относится к научному стилю, 
используется меньшее количество лексем, входящих в ЛСП 
«Наука», и их инварианты являются наиболее 
общеупотребительными (научно-популярный, учёный, 
университет и др.). Если же обратить внимание на 
следующие три текста, инфоповод которых может позволить 
отнести их к научному стилю (научно-популярная статья), 
мы можем увидеть, что в данном случае не только 
увеличивается само количество лексем, входящих в ЛСП 
«Наука», но и меняется их характер – они становятся более 
специфически употребляемыми единицами (лаборатория, 
излучение, технология, экспедиция и др.). 

Таким образом, мы пришли к заключению, что 
характер использования отдельных лексем, входящих в одно 
лексико-семантическое поле, может быть обусловлен как 
тематикой соответствующего языкового материала, так и его 
жанровой соотнесенностью. 
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В современном мире цифровизации, когда технологии 

стремительно проникают во все сферы общественной жизни, 
вопросы прозрачности и открытости становятся ключевыми 
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для поддержания доверия к государственным институтам. 
Судебная система, как один из важнейших элементов 
правового государства, не является исключением. В 
последние годы всё большую популярность приобретает 
практика онлайн-трансляций судебных заседаний, 
призванная повысить прозрачность судопроизводства и 
обеспечить общественный контроль за деятельностью судей. 

Однако, внедрение цифрового освещения в судебный 
процесс вызывает неоднозначную реакцию и порождает ряд 
вопросов, связанных с этическими аспектами судейства и их 
влиянием на общественное доверие. С одной стороны, 
онлайн-трансляции могут способствовать повышению 
подотчетности судей, стимулировать их к более 
тщательному соблюдению процессуальных норм и повышать 
правовую грамотность населения. С другой стороны, 
существует опасение, что публичность может оказать 
давление на судей, повлиять на их беспристрастность и 
независимость, а также привести к превращению судебного 
процесса в своего рода «шоу», где внимание сосредоточено 
на зрелищности, а не на установлении истины. 

Целью настоящей статьи является анализ влияния 
онлайн-трансляций на этику судейства и общественное 
доверие, основанный на изучении релевантной информации 
и опыта внедрения данной практики в испаноязычных 
странах. В рамках исследования будут рассмотрены как 
положительные, так и отрицательные аспекты онлайн-
трансляций. В связи с тем, что в большинстве случаев 
материалы дела в полном объёме не находятся в открытых 
источниках в силу закона, в качестве материала 
исследования использованы фрагменты судебных слушаний 
по уголовным делам из сети Интернет (электронные базы 
данных, архивы судов). 

Общественное доверие и этика судейства, ключевые 
элементы функционирования правового государства, 
занимают важное место в испаноязычном дискурсе. Как 
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отмечает известный испанский юрист и философ права 
Мануэль Атьенса, «легитимность судебной власти напрямую 
зависит от степени доверия, которое ей оказывает общество, 
а это доверие, в свою очередь, основано на убеждении в 
беспристрастности и компетентности судей» (2). Хулия 
Эстрелья, аргентинский специалист по этике судейства, в 
свою очередь, определяет этику судейства как «совокупность 
принципов и ценностей, которые регулируют поведение 
судей и обеспечивают поддержание высокого уровня 
профессионализма, независимости и добросовестности» (3). 

В контексте практической реализации этических 
принципов и поддержания доверия к судебной системе, 
стоит отметить, что в обязанности судьи входит правильная 
и корректная организация судебного процесса. Более того, 
судья может делать замечания участникам процесса, в том 
числе адвокатам, не только относительно порядка и 
корректности задаваемых вопросов, но и их внешнего вида, а 
также обязательного соблюдения правил ношения атрибутов 
судебной власти. В следующем примере можно обратить 
внимание на то, что в судебном заседании, которое 
проходило онлайн, судья сделал замечание адвокату 
относительно внешнего вида. 

 
(1) Juez: ¿Usted es abogado defensor? 

Abogado: Así es. 
Juez: Bueno, use su cinta, por favor. La cinta que distingue a la 
defensa, la cinta que reemplaza a la toga, por favor. 
Abogado: Señor juez supremo, le ruego que por esta vez me excuse. 
He venido muy rápidamente al estudio, se me olvidó. Le ruego, por 
favor [URL]. 
 
Судья: Вы адвокат со стороны защиты? 
Адвокат: Да. 
Судья: Тогда носите ленту, пожалуйста. Ленту, 
отличающую защиту.  
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Адвокат: Господин Верховный судья, на этот раз прошу меня 
извинить. Я очень торопился в зал и забыл её. Я прошу меня 
извинить.  
 
Данный фрагмент демонстрирует, что даже в 

условиях виртуального судопроизводства сохраняется 
значимость внешнего вида и соблюдения формальных 
требований к участникам процесса. Этот момент 
свидетельствует о том, что онлайн-трансляции не 
упраздняют протокольные нормы и символическое значение 
атрибутов, олицетворяющих профессиональный статус и 
уважение к суду.  

Реакция адвоката, просящего извинения за 
забывчивость, подчёркивает признание значимости этих 
формальностей, даже в условиях, когда физическое 
присутствие в зале суда заменено онлайн-участием. Таким 
образом, данный эпизод иллюстрирует, что трансляции, хоть 
и направлены на повышение прозрачности, не нивелируют 
устоявшиеся традиции и правила судебного процесса, а, 
напротив, могут способствовать их более строгому 
соблюдению под пристальным вниманием общественности. 

В следующем примере наблюдается подчёркнуто 
формальное обращение судьи ко всем участникам процесса, 
включая зрителей онлайн-трансляции. 

 
(2) Juez: “Señores abogados, antes de continuar con la presentación de 

pruebas, permítanme recordar a todos los presentes, incluyendo a 
aquellos que nos siguen a través de la transmisión en vivo, que el 
respeto a las normas procesales es fundamental para garantizar la 
imparcialidad y la transparencia de este juicio. En particular, les 
solicito ceñirse estrictamente a las preguntas dirigidas a los testigos, 
evitando cualquier tipo de comentario o insinuación que pueda influir 
en su testimonio. Quiero asegurar al público que este tribunal está 
comprometido con la búsqueda de la verdad y la justicia, y que 
cualquier intento de obstruir el proceso será sancionado de acuerdo 
con la ley” [URL]. 
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Судья: Уважаемые адвокаты, прежде чем мы продолжим 
представление доказательств, позвольте мне напомнить всем 
присутствующим, в том числе тем, кто следит за нами 
посредством прямой трансляции, что соблюдение 
процессуальных норм имеет основополагающее значение для 
обеспечения беспристрастности и прозрачности данного 
судебного разбирательства. В частности, я прошу вас строго 
придерживаться вопросов, задаваемых свидетелям, избегая 
любых комментариев или намёков, которые могут повлиять на 
их показания. Хочу заверить общественность, что этот суд 
привержен поиску истины и справедливости, и любая попытка 
воспрепятствовать процессу будет пресечена в соответствии с 
законом. 
 
Судья не только напоминает о необходимости 

соблюдения процессуальных норм, но и делает акцент на 
важности обеспечения беспристрастности и прозрачности 
судебного разбирательства. Более того, он прямо обращается 
к общественности, заверяя её в приверженности суда 
(“búsqueda de la verdad y la justicia”). 

Такое поведение судьи, вероятно, обусловлено 
осознанием публичности процесса и желанием 
продемонстрировать соответствие высоким стандартам 
правосудия. В обычных условиях, когда заседание проходит 
без онлайн-трансляции, судья мог бы ограничиться более 
коротким и менее формальным напоминанием. В данном же 
случае, он использует возможность обратиться к широкой 
аудитории, подчеркивая свою беспристрастность и 
стремление к справедливому разрешению дела. Это 
свидетельствует о том, что онлайн-трансляции могут 
стимулировать судей к более тщательному соблюдению 
процессуальных норм и к более развернутым объяснениям 
своих решений, учитывая, что их действия оцениваются не 
только сторонами процесса, но и общественностью.  

Несмотря на то, что онлайн-трансляции судебных 
заседаний призваны способствовать повышению 
прозрачности и подотчётности судебной системы, сама по 
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себе их доступность не является гарантией объективного и 
этичного ведения процесса. Анализ транслируемых допросов 
обвиняемых и потерпевших демонстрирует, что даже в 
условиях публичности, создаваемой онлайн-трансляциями, 
сохраняется возможность для предвзятого поведения со 
стороны судей. 

Ярким примером является дело Иньиго Эррехона, 
политика, обвиненного в сексуальном насилии. Трансляция 
допроса Элисы Мулиаа, обвиняющей Эррехона, вызвала 
широкий общественный резонанс, в первую очередь, из-за 
манеры ведения допроса судьей. Несмотря на деликатность и 
специфику дела, связанного с обвинениями в сексуальном 
насилии и публичный характер трансляции, судья 
демонстрировал жесткий стиль, который многими был 
воспринят как попытка оказать давление на потерпевшую и 
поставить под сомнение её показания. Приведём фрагмент 
допроса: 

 
(3) Juez: ¿Pero usted le dijo que parara? 

Victima: Sí, sí, le dije que me estaba siendo muy incómoda y ya ahí 
me lleva… 
Juez: No, muy incómoda no, es decir, que me dejes en paz, que no me 
toques… 
Victima: Le dije, le dije… [URL]. 
 
Судья: Но вы ему сказали остановиться? 
Потерпевшая: Да, да, я сказала ему, что мне очень 
некомфортно, и потом он меня... 
Судья: Нет, не «очень некомфортно», а «оставь меня в покое», 
«не трогай меня» ... 
Потерпевшая: Я ему сказала, я ему сказала... 

 
Анализ данного фрагмента показывает, что вместо того, 

чтобы зафиксировать показания потерпевшей дословно, 
судья фактически предлагает ей свой вариант формулировки, 
настаивая на более категоричной и прямой форме отказа. 
Подобная «коррекция» показаний, особенно в контексте дела 
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о сексуальном насилии и при условии онлайн-трансляции, 
вызывает вопросы о беспристрастности судьи и о возможном 
влиянии на формирование общественного мнения. 

Продолжение допроса Элисы Мулиаа, обвиняющей 
Иньиго Эррехона, дополнительно иллюстрирует 
проблематичные аспекты ведения допроса в условиях 
онлайн-трансляции. Следующий фрагмент, продолжающий 
предыдущий, где судья использовал неформальное 
выражение «miembro veneno», демонстрирует дальнейшее 
давление на потерпевшую и фокусирование на деталях, 
которые могут быть восприняты как попытка 
дискредитировать её показания: 

 
(4) Juez: Bueno, después ya, un momento, pero… Estamos en el asunto 

de que la tira en la cama y ahí, ahí, este señor, según usted, se sacó el 
órgano. Sí. Se sacó el órgano. ¿Para qué se sacó el órgano? ¿Sabe 
usted para qué? O si lo sacó… 
Victima: Para violentarme, para… En todo momento yo le noté una 
actitud dominante, la activa… 
Juez: ¿Pero le intentó a usted bajar las bragas o algo? 
Victima: No, las bragas no. 
Juez: Bien. Y empezó a lamerle la zona de los pechos. Una vez que le 
quitó el sujetador. Bien. Dice usted que se sintió paralizada. Y no 
consiguió nada [URL]. 
 
Судья: Итак, минутку... мы сейчас рассматриваем ситуацию, 
когда он повалил вас на кровать, и там, по вашим словам, этот 
господин достал свой орган. Да. Достал свой орган. С какой 
целью он достал свой орган? Вы знаете, с какой целью? Или он 
вообще его достал...? 
Потерпевшая: Чтобы совершить насилие надо мной, чтобы... 
Всё время я замечала его доминирующее поведение, активное... 
Судья: Но он пытался снять с вас бельё или что-то в этом 
роде? 
Потерпевшая: Нет, бельё нет. 
Судья: Хорошо. И начал целовать область груди. После того, 
как снял бюстгальтер. Хорошо. Вы говорите, что 
почувствовали себя парализованной. И он ничего не добился. 
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Несмотря на то, что потерпевшая уже выразила свою 
версию произошедшего, настойчивые вопросы судьи 
указывают на сомнение в её показаниях и, возможно, на 
стремление уличить её во лжи. Фокусирование на деталях, 
таких как «пытался ли снять бельё», «целовал ли область 
груди», рискует свести сложное переживание насилия к 
перечислению физических действий, игнорируя или 
принижая психологическую травму, нанесённую 
потерпевшей. Фраза судьи «и он ничего не добился» 
подразумевает, что отсутствие физического проникновения 
автоматически означает отсутствие насилия или меньший 
ущерб.  

Подобная интерпретация вступает в противоречие с 
современным пониманием сексуального насилия, которое 
охватывает широкий спектр действий и подразумевает 
значительные психологические последствия для жертвы. 
Наконец, важно учитывать, что в условиях онлайн-
трансляции подобный стиль ведения допроса может 
негативно повлиять на восприятие общественности, 
формируя у зрителей впечатление, что потерпевшая 
преувеличивает произошедшее, либо что её показания 
противоречивы и не заслуживают доверия, тем самым 
подрывая веру в справедливость судебного процесса. Таким 
образом, данный пример демонстрирует, что онлайн-
трансляции не только не гарантируют объективности и 
этичности судебного процесса, но и могут стать 
инструментом для оказания давления на потерпевших и 
формирования предвзятого общественного мнения. В деле 
Эррехона жесткий стиль ведения допроса, транслируемого в 
прямом эфире, вызвал обеспокоенность среди 
общественности. 

Широкий общественный резонанс, вызванный 
онлайн-трансляцией допроса, свидетельствует о том, что 
манера ведения процесса судьёй не осталась незамеченной. 
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Многие пользователи интернета выразили 
обеспокоенность в связи с тем, что судья, несмотря на 
публичность процесса, демонстрирует давление на 
потерпевшую и, возможно, предвзятое отношение суда: 

 
(5) “¿Este señor es juez o lo sacaron de una taberna” [URL]. 
(6) “Yo no sé si tendrá más razón Íñigo o Elisa, pero el que no riene ni 

una pizca de razón es el energúmeno ese vestido de juez…” [URL]. 
(7) “Estés de acuerdo con ella o con él, cómo es aceptable que un juez 

trate al acusado como a la víctima y a la víctima como el acusado? 
Cómo va a una persona con tanta poca inteligencia emocional 
encontrar la verdad de lo que ha pasado?” [URL]. 

(8) “Que agresivo es con ella el juez y con errejon no…” [URL]. 
(9) “Que vergüenza” [URL]. 
 
(5) Этот господин – судья, или его из кабака вытащили? 
(6) Я не знаю, кто прав, Иньиго или Элиза, но у этого человека, 
наряженного в судью, нет ни капли правоты... 
(7) Согласен ты с ней или с ним, как приемлемо, что судья 
относится к обвиняемому как к жертве, а к жертве как к 
обвиняемому? Как человек с таким низким уровнем эмоционального 
интеллекта найдёт правду о случившемся? 
(8) Какой агрессивный судья с ней, а с Эррехоном нет... 
(9) Какой позор. 

 
Это, в свою очередь, негативно влияет на доверие к 

судебной системе и демонстрирует, что онлайн-трансляции, 
сами по себе, не гарантируют справедливого и объективного 
судебного разбирательства. 

Кроме того, широкий общественный резонанс, 
вызванный допросом Элисы Мулиаа, свидетельствует о том, 
что манера ведения процесса судьёй не осталась 
незамеченной и вызвала серьёзную критику со стороны 
профессионального сообщества. Так, в статье «Anatomía de 
un interrogatorio: todo lo que no hay que hacer al preguntar a 
mujeres que denuncian una agresión sexual» (Анатомия 
допроса: всё, чего не следует делать при допросе женщин, 
заявивших о сексуальном насилии), Елена Гил, 
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представитель Ассоциации женщин-судей Испании, и 
адвокат Роса Гил из организации «Женщины-юристы» 
анализируют допрос, проведённый судьей Адольфо 
Карретеро, и подчёркивают многочисленные нарушения, 
допущенные судьёй. 

Авторы статьи отмечают, что вопросы и манера 
ведения допроса судьёй Карретеро свидетельствуют о том, 
что судебная система по-прежнему не обеспечивает 
должную защиту потенциальным жертвам сексуального 
насилия. В частности, они указывают на наводящие вопросы, 
попытки дискредитации показаний потерпевшей и 
фокусирование на деталях, не имеющих решающего 
значения для установления истины. 

В отличие от предыдущих примеров, следующий 
фрагмент демонстрирует другую грань влияния онлайн-
трансляций на судебный процесс: стремление адвоката к 
большей эффективности и оперативности в условиях 
публичности. 

 
(10) Abogado: Señor Perito, muy buenas tardes. Buenas tardes, buenas 

tardes. Soy abogado defensor del señor Daniel Casañeda Serrano. 
Le voy a pedir, por favor, para efecto de agilizar mis preguntas y sus 
respuestas, no sean preguntas muy concretas y quisiera ustedes una 
respuesta, un sí o un no. Sí, si confirman el dato que les doy. No, 
si lo niegan. ¿Está bien? Muy bien. Pueden contestarme cualquiera 
de los tres. No tengo ningún problema. Cualquiera de los tres pueden 
contestarme. 
 
Адвокат: Господин эксперт, добрый день. Добрый день, добрый 
день. Я адвокат защиты господина Даниэля Касаньеды Серрано. 
Я попрошу вас, пожалуйста, чтобы ускорить мои вопросы и 
ваши ответы, чтобы вопросы были очень конкретными, а я 
хотел бы получить от вас ответы в форме «да» или «нет». Да, 
если вы подтверждаете данные, которые я вам предоставляю. 
Нет, если вы их отрицаете. Хорошо? Очень хорошо. Ответить 
может любой из вас троих. У меня нет никаких проблем. Любой 
из вас троих может ответить. 
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В данном примере прослеживается стремление к 
ясности и краткости: адвокат прямо заявляет о 
необходимости давать чёткие ответы в форме «да» или «нет» 
для экономии времени и стремясь сделать процесс более 
понятным и доступным для зрителей онлайн-трансляции. 
Обращение «господин эксперт» демонстрирует 
уважительное отношение к участникам процесса. 
Объяснение цели упрощенных вопросов свидетельствует об 
осознании того, что за процессом наблюдает публика, и 
желании сделать его максимально понятным для всех. 

Однако стремление к предоставлению минимального 
количества информации от допрашиваемых может привести 
к чрезмерному упрощению сложных вопросов и упущению 
важных нюансов. Экспертные заключения часто требуют 
более развернутого объяснения, а ограничение ответов 
рамками «да» или «нет» может исказить реальную картину и 
оказать давление на экспертов, ограничивая их возможность 
выразить своё мнение в полном объёме. Эксперты могут 
чувствовать себя скованно и бояться выйти за рамки 
предложенного формата, опасаясь негативной реакции со 
стороны адвоката или публики, следящей за онлайн-
трансляцией. 

Проведённое исследование, посвященное анализу 
влияния онлайн-трансляций на этику судейства и 
общественное доверие в испаноязычном мире, позволяет 
сделать ряд важных обобщений.  

Во-первых, внедрение онлайн-трансляций само по 
себе не является достаточным условием для повышения 
прозрачности и объективности судебного процесса. 
Показательным примером является дело Иньиго Эррехона, 
получившее широкую огласку благодаря онлайн-трансляции. 
Несмотря на публичный характер процесса, в нем были 
отмечены случаи предвзятого ведения допроса со стороны 
судьи, что подчёркивает необходимость дополнительных 
механизмов контроля. Однако, стоит отметить, что именно 
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благодаря общественному вниманию, дело получило более 
детальное рассмотрение на последующих стадиях. 

Важно подчеркнуть, что онлайн-формат не отменяет 
необходимости соблюдения профессиональных стандартов, 
включая надлежащий внешний вид, как это было 
продемонстрировано в эпизоде с отсутствием отличительной 
ленты у адвоката. 

Влияние онлайн-трансляций на общественное доверие 
к судебной системе носит амбивалентный характер. С одной 
стороны, обеспечивается доступ граждан к информации о 
деятельности судов, что способствует формированию более 
информированного мнения и потенциально повышает 
уровень доверия к судебной системе. С другой стороны, 
трансляция предвзятых или непрофессиональных действий 
может привести к разочарованию и подорвать это доверие, 
особенно в случаях, когда действия судей не соответствуют 
ожиданиям общества в отношении справедливости и 
беспристрастности. 

Таким образом, для эффективного использования 
онлайн-трансляций в целях повышения прозрачности и 
подотчетности судебной системы необходима комплексная 
стратегия, включающая разработку этических стандартов, 
нормативно-правовое регулирование, механизмы контроля за 
соблюдением этих стандартов, а также содействие 
ответственному освещению судебных процессов в средствах 
массовой информации. 

 
Список использованных источников 

1. Зайцева М.А. Судебный дискурс: речевые стратегии и тактики, 
языковые средства выражения конфликта. // Первый независимый 
научный вестник. – 2016. – № 6 – С. 74–78. 

2. Атьенса М. Курс юридической аргументации. / М. Атьенса. – 
Madrid : Trotta, 2013. – 448 с. 

3. Эстрелья Х. Судебная этика. / Х. Эстрелья. – Buenos Aires : 
Rubinzal-Culzoni, 2008. – 320 с. 



148 

4. Анатомия допроса: все, чего не следует делать при опросе 
женщин, заявляющих о сексуальном насилии [Электронный ресурс] // El 
País. – 2025. – 22 января. – Режим доступа: https://elpais.com/videos/2025-
01-22/anatomia-de-un-interrogatorio-todo-lo-que-no-hay-que-hacer-al-
preguntar-a-mujeres-que-denuncian-una-agresion-sexual.html (дата 
обращения: 01.03.2025). 

5. Фрагмент судебного процесса [Электронный ресурс] // 
YouTube. – Режим доступа: https://youtu.be/4biBOzy_OOo?si=d1MZl-
tcPMO0SDGn, (дата обращения: 01.03.2025). 

 
 
 

МАНИПУЛЯТИВНЫЙ ПОТЕНЦИАЛ МОДЕЛЕЙ 
КОНЦЕПТУАЛЬНОЙ МЕТАФОРИЗАЦИИ ЛЕКСЕМЫ 
«ЗДРАВООХРАНЕНИЕ» В ЯЗЫКЕ ОТЕЧЕСТВЕННЫХ 

ИНТЕРНЕТ-СМИ 
 

Радбиль Т.Б. 
д.ф.н., заведующий кафедрой теоретической 

и прикладной лингвистики Института 
филологии и журналистики 

Национальный исследовательский Нижегородский 
государственный университет имени Н.И. Лобачевского 

 
Финансирование: Исследование выполнено за счёт 

гранта Российского научного фонда № 24-18-00371, 
https://rscf.ru/project/24-18-00371/ 

 
В работе представлены новые результаты 

продолжающего исследования языкового воплощения 
концептуального поля «здоровье» в отечественных 
дискурсивных практиках (6). Мы рассмотрим особенности 
концептуальной метафоризации лексемы здравоохранение в 
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концептов (5) и идеях когнитивно ориентированного 
дискурс-анализа интернет-контента (7). Материалом для 
исследования послужили языковые данные газетных 
корпусов в составе Национального корпуса русского языка. 

Медиаречь, в силу специфики своей дискурсивной 
организации, представляет собой своего рода образцовое 
коммуникативное пространство для реализации 
разнообразных стратегий речевого воздействия, в том числе 
манипулятивного характера (8). Вполне закономерно, что в 
операционную среду речевой актуализации указанных 
стратегий попадают ключевые слова и выражения, 
воплощающие знаковые для социума и личности 
тематические области, к которым, несомненно, относится и 
здравоохранение. Соответствующие знаковым тематическим 
областям концепты обычно выражаются лексемами 
абстрактной семантики, которые, однако, в процессе своего 
функционирвоания утрачивают свой безóбразный и 
терминированный характер и ведут себя как идеологемы, с 
расплывчатым денотативным содержанием и неточной 
референцированностью (6). Это обусловливает возможность 
расхождения их наведённой в контексте семантики с 
изначальным, системно-языковым значением, что, в свою 
очередь, создаёт условия для манипулирования объёмом и 
содержанием понятия в нужную для автора сторону (1). Как 
будет показано ниже, всё это в полной мере соответствует и 
для лексемы здравоохранение в современном отечественном 
медиадискурсе. 

Лексема здоровье в своём исходном семантическом 
представлении трактуется толковыми словарями как 
абстрактное понятие терминированного типа: «Система 
государственных и общественных мер по охране здоровья 
населения, предупреждению и лечению заболеваний. 
Министерство здравоохранения. Органы здравоохранения. 
Расходы на здравоохранение» (3). Однако в реальном 
употреблении авторами медиатекстов она часто попадает в 
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модели концептуальной метафоризации по модели 
овеществления и / или одушевления (10, 2), что 
обусловливает разного рода семантические преобразования и 
коннотативно-оценочные приращения, позволяющие 
представить это абстрактное понятие как конкретный 
предмет, инструмент, механизм, вместилище, одушевлённое 
существо и пр., Понятно, что данные смысловые операции 
имеют значительный воздейственный потенциал, который 
может сознательно эксплуатироваться авторами медиатекста 
либо спонтанно и неконтролируемо проявляться в их 
функционировании в медиаречи интернета. 

Так, здравоохранение может метафорически 
переосмысляться как конкретный предмет: 

– который, например, может быть слабым или 
прочным: … за период пандемии, несмотря на трудности и 
сложности, «здравоохранение стало не слабее, а прочнее» 
[Парламентская газета, 2020.09.18], 

– который можно, например, сломать или разрушить: 
Коронавирус сломал здравоохранение США: медики о 
страшных уроках эпидемии [Lenta.ru, 04.08.2020]; Будто и 
нет у нас ни падающей добычи углеводородов, ни проблем 
дорожного строительства, ни полуразрушенного 
здравоохранения, ни воровства при госзакупках … 
[Ведомости, 2011.05.19]; 

– либо втиснуть в какое-либо ограниченное 
вместилище: Специалистов, предлагающих напрямую, без 
прокладки, финансировать медицину, тут же обвинили в 
страшных идеологических грехах — популизме, в попытках 
вернуть нас в прошлое, втиснуть здравоохранение в 
недееспособную советскую модель [Парламентская газета, 
2018.06.17], 

– которая может упасть и которую можно, 
соответственно, поднять: … когда губернатор Мурманской 
области Марина Ковтун примчалась в Апатиты срочно 
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поднимать упавшее здравоохранение [Ведомости, 
2017.06.18], 

– или как некая чувственно воспринимаемая вещь, у 
которой есть внешний вид: … для того, чтобы наше 
здравоохранение приобрело хоть более менее адекватный, 
современный вид, необходимо добавить дополнительное 
финансирование в размере 0,8 процента ВВП… 
[Парламентская газета, 2020.07.08]. 

С таким, овеществлённо осмысленным 
здравоохранением можно также производить разные 
действия конкретного характера, например, толкать, тащить 
или даже разваливать: Две причины могут толкать 
здравоохранение ещё дальше в дебри медицинского 
страхования [Российская газета, 18.04.1997]; Государство, 
долгие годы уповая на проверенное качество нашего народа 
– терпение, постоянно сокращало социальные программы, 
выталкивая здравоохранение, медицину, образование на 
«рыночный простор» [Труд-7, 16.08.2000]; Именно главные 
врачи на своей шкуре вытащили здравоохранение 
[Комсомольская правда, 12.07.2011]; … люди не вписались в 
новую экономику, их жизнь превратилась в сплошной 
стресс, резко упал уровень жизни, реформаторы развалили 
здравоохранение и т.д., и т.д. [Аргументы и факты, 
2001.01.03]. 

Активна в нашем материале и отмеченная в работе (2) 
концептуально-метафорическая модель контейнера, т.е. 
представления абстрактной сущности как трёхмерного 
вместилища для чего-либо, например: В тучные 2000-е в 
здравоохранение в рамках «приоритетного национального 
проекта» были влиты неплохие бюджетные средства 
[Ведомости, 2017.03.06]; И, как всегда, как только 
начинаются кризисы, особенно с государственными 
финансами, как надо экономить, всегда начинают с 
образования, с науки. <…> Наоборот нужно, закачать и в 
здравоохранение, и в образование [Комсомольская правда, 
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22.02.2013]; Можно вбухать миллиарды в здравоохранение, 
построить суперклиники, оснастить их по последнему слову 
техники, а ничего не будет работать… [Аргументы и 
факты, 2002.05.23]. 

Близкой по заложенному когнитивному механизму к 
рассмотренной выше модели является модель осмысления 
абстракции как некоего места в пространстве, 
топологической области или среды распространения чего-
либо, например: В январе-феврале хаос охватит 
здравоохранение и сферу услуг, беспорядки на транспорте и 
в системе телекоммуникаций будут преодолены лишь к 
концу марта [Российская газета, 07.07.1999]; По его словам, 
«щупальца мошенников простерлись в здравоохранение, 
правовую систему и страхование» [Vesti.ru, 01.03.2012]; По 
сути, востребованный врач заходит в здравоохранение как 
арендатор, продавая свой собственный интеллектуальный 
ресурс непосредственно пациенту [Аргументы и факты, 
2007.07.25]; Президент России Дмитрий Медведев озабочен 
тем, что коррупция проникла в здравоохранение ... [Vesti.ru, 
22.04.2009]. 

Другая группа концептуально-метафорических 
преобразований связана с моделью одушевления, согласно 
которой абстрактная сущность может быть представлена как 
одушевлённое существо, которое может жить и выживать: – 
Модель, по которой сегодня живёт здравоохранение, 
выглядит так: ты (то есть государство) дай мне деньги на 
содержание клиники, а всё остальное я соберу с пациентов 
[Аргументы и факты, 2007.07.25]; Именно это в конечном 
счёте и позволило выжить здравоохранению [Независимая 
газета, 01.07.1996]. 

Лексема здравоохранение сочетается с предикатами, 
которые в норме обычно приписываются лишь 
одушевленному агенсу, т.е. живому, целесообразно и 
активно действующему существу, например: Общественное 
здравоохранение Англии приступило к детальному 
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отслеживанию контактов [Известия, 11.03.2020]; Он 
добавил, что «здравоохранение Турции не справляется с 
ситуацией», вызванной пандемией коронавируса 
[Парламентская газета, 2021.04.09]; Здравоохранение 
достойно ответило на угрозы пандемии коронавируса 
COVID-19 [Vesti.ru, 17.12.2020]. 

Также здравоохранению в этой связи могут быть 
приписаны атрибуты, которые нормально могут 
характеризовать только живое существо: … после войны ввёл 
в Британии бесплатное и вечно хромающее 
здравоохранение [Vesti.ru, 13.04.2013] – либо вообще только 
человека, его ментальные свойства или социальное 
положение: Следует отметить высокотехнологичные 
решения, такие как умный город, умный аэропорт, умное 
здравоохранение и умный порт, значительно повышающие 
производительность отраслевых предприятий [Коммерсант, 
01.10.2020]; Поступления сократились на миллиарды рублей, 
что обострило ситуацию в нашем и без того бедствующем 
здравоохранении [Труд-7, 23.11.2005]; Реформа местного 
нищего здравоохранения превратилась для дочери главного 
российского реформатора, Егора Гайдара, в 
профессиональный и политический вызов [Коммерсант, 
16.05.2011]. 

Также необходимо отметить и наиболее значимые для 
лексемы здравоохранение тематические области 
концептуальной метафоризации. Это прежде всего 
метафорика войны, так называемая «милитарная 
метафора», использование которой вообще характерно для 
функционирования абстрактных лексем идоелогемного 
характера в медиадискурсе, т.е. является фактически 
стилеобразующей чертой современной медиаречи: 2021 год 
был крайне напряженным: система здравоохранения 
мобилизована и находится в состоянии повышенной 
готовности … [Ведомости, 2021.12.31]; Президент 
Владимир Путин заявил, что России удалось намного лучше 
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мобилизовать здравоохранение и промышленность для 
борьбы с пандемией коронавируса, чем Европе и 
Соединенных Штатах [Парламентская газета, 2021.02.14]. 

Не менее частотно и использование метафорики 
функционирующего механизма, устройства, условно 
именуемой «технологической метафорой», например: 
Эпидемия коронавируса показала, насколько важно, чтобы 
здравоохранение работало именно как система, добавил 
Путин [Ведомости, 2020.06.20]; В то же время новый 
омикрон-штамм из-за своей высокой заразности может 
вызвать перегрузку системы здравоохранения, 
предупредила глава Роспотребнадзора [Парламентская 
газета, 2021.12.28]; Реализация возможности снизить 
нагрузку на здравоохранение и остановить темпы роста 
инфицирования зависит от каждого человека, указала 
сенатор [Парламентская газета, 2021.10.27]. 

Также распространена и метафорика болезни и 
лечения, так называемая «морбидная метафора»: 
Южноуральские медики намерены лечить здравоохранение, 
а населению предлагают не пить, не курить и заниматься 
спортом … [Новый регион 2, 26.11.2004]; Как вылечить 
здравоохранение … [Аргументы и факты, 2004.09.02]; «Это 
способ оздоровить здравоохранение!» – заявила 
управляющая филиалом «Газпроммедстраха» Татьяна 
Максимова… [Коммерсант, 16.11.2005]; Центры в России 
теперь хорошо оснащены: национальный проект «Здоровье» 
реанимировал здравоохранение, поднял на другой уровень 
[Парламентская газета, 2019.06.1]. 

Содержательно близка к этой тематической области и 
метафорика умирания и смерти, в том числе 
насильственной смерти, например: Они заявили, что 
здравоохранение региона «находится в состоянии 
коллапса» [Коммерсант, 28.10.2020]; «У нас сейчас на 
большей части территории России за пределами городов 
практически уничтожено здравоохранение и добивается 
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образование, – продолжает Делягин [lenta.ru, 20.02.2016]; 
Может быть, устранить здравоохранение ввиду слабости 
нашей медицины? [Российская газета, 05.08.1999]; Угробили 
здравоохранение в России, Куба пусть будет недоступной 
[Комсомольская правда, 27.02.2013]. 

В работе Дж. Лакоффа и М. Джонсона, 
обосновывающей теорию концептуальной метафоры, 
справедливо утверждается, что метафорические концепты, 
«объясняя одну вещь в терминах другой» не являются 
объективным отражением реальности: акцентируя одни 
аспекты концептуализируемого с помощью метафоры 
понятия, они неизбежно затушёвывают, скрывают другие (2). 
Именно это свойство концептуально-метафорических 
моделей овеществления или одушевления лексемы 
здравоохранение и обусловливает их значительный 
манипулятивный потенциал, который, в свою очередь, 
можно рассматривать в рамках «приёмов языковой 
демагогии», в частности, такого средства, как «магия слова» 
(1), когда за не соответствующими логике вещей 
представлениями скрывается, затушёвывается истинная 
гуманистическая суть понятия «здравоохранение», 
заключающаяся в оптимизации медицинской помощи людям. 
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РОССИЙСКОЙ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ 

 
Скнарев Д.С. 

д.ф.н., профессор кафедры русского 
языка и лингвокультурологии 

Российский университет дружбы народов 
имени Патриса Лумумбы 

 
Маркетинговая лингвокультурология как новая 

область знаний особенно актуальна в современных 
исследованиях. К ней активно обращаются в научных 
статьях, диссертациях, монографиях. Однако вопросы 
взаимоотношений маркетинговых коммуникаций, языка и 
культуры охватываются не в полной мере. Так, например, в 
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большей степени изучены лингвокультурологические 
характеристики современной рекламы. В ряду диссертаций 
кандидатской направленности, посвященных этой теме, 
можно выделить работы сравнительно-сопоставительного 
характера (2, 8, 9), труды по теории языка рекламы (1, 3, 6, 
7), исследования, рассматривающие специфику российской 
рекламы (4, 5). 

В целом, российской рекламе свойственно 
использование бытовых сюжетов и заимствований. В ней 
популярны национальные мотивы и орнаменты. Так, ссылки 
на патриотизм служат гарантией успеха рекламного 
сообщения. Также для российской рекламы актуальны 
отсутствие профессионализма, нежизненность, 
неэффективность аргументов о получении выгоды через 
длительный срок. 

Думается, пристального внимания заслуживает 
российская интернет-реклама в её 
лингвокультурологическом освещении. Безусловно, данное 
явление стремительно развивается на фоне существующих 
стилей мировой рекламы: американского, немецкого, 
французского, английского и японского. Каждый из них 
имеет свои лингвокультурологические особенности, 
влияющие на характер подачи маркетинговой информации, 
отбор соответствующих рекламных тем и образов, средств и 
форм рекламного воздействия, а также выбор вербальных и 
невербальных средств. 

Цель данной статьи – рассмотреть 
лингвокультурологическую специфику российской интерент-
рекламы. 

Интернет-реклама является лидером среди средств 
передачи значимой информации для потребителя. Это 
инструмент продвижения бизнеса и повышения продаж. 
Среди её разновидностей: медийная, контекстная, 
геоконтекстная, поисковая, вирусная, нативная, мобильная 
реклама и др. Достоинствами этой рекламы выступают 



158 

широкий охват, точный таргетинг, доступность, 
разнообразие форматов, быстрый запуск. 

Российская интернет-реклама активно развивается. 
Это самостоятельно сформировавшаяся отрасль, в которой 
при лидерстве контекстной рекламы (81% бюджета всей 
рекламы в Сети) отмечается рост влияния цифровых каналов 
и таргетированной рекламы. В 2023 г. объём российского 
рынка интернет-рекламы вырос на 55% и достиг 807 млрд 
рублей. 

Увеличение числа интернет-пользователей будет 
способствовать дальнейшему развитию интернет-рекламы. 
Однако очевидно, что успеха добьются нестандартные и 
неформальные рекламные кампании, которые смогут 
удивить пользователя на фоне остальной онлайн-рекламы. 

Лингвокультурологические особенности, как правило, 
определяют обусловленные культурой явления языка, 
которые отражают мировоззрение отдельного народа. 

Лингвокультурологические особенности интернет-
рекламы связаны с уникальным сочетанием языковых, 
культурных и технологических аспектов, которые влияют на 
создание рекламных текстов для аудитории в цифровой 
среде. 

По нашим наблюдениям, весьма репрезентабельны в 
этом отношении сайты различных организаций. Именно они 
эффективно продвигают товары и услуги, информируя о них 
пользователей и воздействуя на их сознание вербальными и 
невербальными образами. На этом основании их можно 
считать эффективными рекламными текстами. Точнее, даже 
текстами маркетинговой направленности, поскольку в них 
присутствует не только рекламная составляющая. Ведь 
любой аспект сайта важен для формирования 
положительного отношения к бренду. 

Одной из самых ярких лингвокультурологических 
особенностей сайтов выступает языковой аспект. Мы 
наблюдаем богатство языка и множество примеров игры 
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слов, каламбуров, неологизмов и языковых средств создания 
рекламного образа (метафор, эпитетов, фразеологизмов и 
др.). Проиллюстрируем данный факт на следующем 
материале: выходные в СПА-сказке (Туристический портал 
Тверской области), Хакасия исцеляющая и таинственная, 
Широкий простор для свежих впечатлений (Amurvisit.ru), 
провинциальная палитра эпох и культур (Туристический 
портал Калининградской области), вдохновение от природы 
(Камчатский туристический портал), собери мозаику 
впечатлений (Официальный туристический портал Тулы и 
Тульской области), оживленный город с особенным 
характером (о Турине) (Портал «Твоя Италия»), оцените 
живительную силу подземных вод, струящихся в земле 
древних вулканов (о термах Тосканы) (Портал «Твоя 
Италия»), любовь не слуЧАЙна (реклама чая «Принцесса 
Нури»), в хорошем чае души не чаем (Майский чай), в Крыму 
можно найти ресторан на любой вкус и кошелек; один из 
красивейших и укромнейших уголков старушки планеты, 
выбранный голливудскими киношниками на роль главного 
Пляжа всех времён и народов (о бухте Майя Бэй на острове 
Пхи-Пхи), Стамбул многолик  и многослоен, как торт 
«Наполеон»; земное отражение небес (о соборе Айя-София 
в Стамбуле); в истории Москвы, как в чаше воды, 
отразилась вся история России и др. 

Примечательно, что использование сленга, жаргона, 
англицизмов и даже профессионализмов как языковых 
средств создания образности может сужать или расширять 
целевую аудиторию, делая сообщение более 
персонализированным. 

Другой значимой особенностью российской интернет-
рекламы является включение в себя элементов, связанных с 
историей, литературой, традиционной и современной 
культурой, что позволяет создавать эмоциональный резонанс 
у аудитории.  
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Вспомним, например, рекламную кампанию ВТБ-
банка «Это классика» (2024 г.), переосмысливающую 
классическую литературу на свой лад («Евгений Онегин» 
А. С. Пушкина, «Преступление и наказание» 
Ф. М. Достоевского, «Муму» И. С. Тургенева и др.). Так, 
Лариса Огудалова, героиня произведения «Бесприданница» 
А. Н. Островского осталась жива, благодаря вовремя 
оказанным услугам ВТБ. 

Упомянем также использование в рекламе 2014 г. 
компанией «Мазда» произведений Третьяковской галереи, 
вследствие чего были созданы узнаваемые образы. 
Например, вместо трёх всадников с картины В. Васнецова 
«Богатыри» появились три водителя автомобилей. 

Репрезентабельны также образы Большого театра и 
танцоров балета на конфетах торговой марки 
«Вдохновение». 

Визуальные образы, отсылки к известным 
произведениям культуры или историческим событиям, 
широко используются в интернет-рекламе и в других 
средствах и формах рекламного воздействия для укрепления 
связи с потребителями. 

Ещё одна значимая лингвокультурологическая 
особенность российской интернет-рекламы – это 
содержательность. Так, рекламные тексты могут включать в 
себя следующие элементы социокультурной информации: 
имена собственные, топонимы, названия организаций, 
учреждений, компаний; афоризмы, идиоматические и 
крылатые выражения; культурные ценности в форме цитат из 
литературных произведений и песен; названия лиц 
действительного или воображаемого мира (героев легенд, 
мифов) и их перефразированные варианты и т.п. 

И, конечно, важен мотивационный компонент. 
Интернет-реклама может содержать стратегии убеждения 
адресата в выгодности или полезности рекламируемого 
продукта (услуги). 
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Итак, российская интернет-реклама характеризуется 
ярко выраженными лингвокультурологическими 
особенностями, среди которых актуальны языковые средства 
создания рекламного образа, визуальные образы, 
отсылающие к русской культуре, содержательность, 
мотивационный компонент. 
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Современные мультимедийные интернет-сообщества 

используют богатый арсенал речевых средств для 
привлечения аудитории к своему контенту. Каждое такое 
сообщество ориентировано на свою целевую аудиторию и 
учитывает её особенности восприятия и речевые 
предпочтения. 

Проиллюстрируем данный тезис на примере активно 
продвигаемого на многих площадках сообщества «Книга 
животных» (4–8). В зависимости от площадки размещения 
меняется как контент, так и стиль изложения информации о 
животных. Так на дзен-канале (6) и в группе в сети 
«Одноклассники» (7) информация представлена скупо и 
лапидарно: «Энциклопедия всех видов живущих и вымерших 
зверей. Оригинально, эстетично, доступно», в телеграм-
канале (8) – ещё более лаконично: «Официальный канал 
Книги животных». Однако совершенно иначе представлена 
информация на публичной  странице «ВКонтакте» (4): 
«Книга животных. О животных брутально и по-простому. 
Здесь читаются и пишутся статьи о животных. В 
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предложку оформляйте свои тексты о животных, 
предлагайте кого описать нам, пишите интересные 
малоизвестные факты. Мы уже писали статьи о многих 
животных. Если вас интересует кто-то конкретный, то 
вбейте в поиск по группе название животного, и с большой 
вероятностью вы получите пост или даже несколько 
постов про него. И не забывайте кто здесь Батя. А батя – 
Медоед!». 

8 декабря 2014 г. зоолог Владислав Горбачёв именно 
«ВКонтакте» впервые создал проект «Книга животных», 
ставший впоследствии мультимедийным брендом. Именно в 
этой соцсети проявилась свобода речевого оформления 
контента о животных. Зачастую, посты сообщества сочетают 
научно-популярный стиль текста с элементами 
публицистического и делового стилей, а также содержат 
вкрапления разговорной лексики, жаргонизмов и сленга. Эта 
«пересортица» стилей создаёт тот особый иронический 
колорит, который привлекает широкую аудиторию (а 
«ВКонтакте» – это более 635 тысяч подписчиков). 

Создатели контента активно используют визуальные 
компоненты в сочетании с текстовыми. Все посты и 
небольшие записи сообщества содержат фото- или 
видеоматериалы о животных и текстовое сообщение разных 
жанров. 

Рассмотрим на примерах стилевые особенности таких 
текстов. 

В форме диалога с животным: 
«– Привет, белоголовый сип! Что расскажешь? 
– Про меня ходят байки, что мы с корешами пугаем 

стада домашних животных и заставляем их прыгать со 
скал. Но ты попробуй докажи!» (06.11.2022 – здесь и далее 
дата обозначает дату публикации материала – Примеч. Д.Т.). 

В форме интервью с животным: 
«Извините, что отвлекаю, мисс Улиточка, но почему 

вы откладываете яйца ртом? 
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Мисс Улиточка: ой, всё вам, бестолочам, 
разжёвывать надо! Мы, улитки, устроены совсем по-
другому, чем вы. И все половые органы находятся у нас в 
передней части тела. А наружу они открываются половой 
порой, расположенной прямо на шее! 

Кстати, никакая я тебе не мисс! Мы гермафродиты 
и партнёры обмениваются сперматозоидами друг с другом 
во время этого самого. 

Спасибо, что ответили, Мисс… Мистер… Улиточ… 
Спасибо за ответ, уважаемое беспозвоночное!» 

(18.03.2025). 
В таких текстах есть обращение (Привет, белоголовый 

сип! мисс Улиточка; Мисс… Мистер… Улиточ… уважаемое 
беспозвоночное!), формулы вежливости (Извините, что 
отвлекаю… Спасибо, что ответили…). В процессе «беседы» 
в иронической форме описываются характерные особенности 
поведения и жизненных циклов животного с учётом его 
места в иерархии. Так при описании хищника используется 
арготизм кореш, семантика которого колеблется от 
«КОРЕШ. Разг.-сниж. Близкий друг, приятель» (1, с. 457) до 
«КОРЕШ. 1. Соучастник преступления. 2. Старый приятель. 
3. То же, что КОРЕНЬ в первом и втором значениях; 
надёжный друг. 4. Главарь воровской шайки» (2, с. 432). 
Фактически же в диалоге и описывается «преступление» 
белоголового сипа – убийство других животных. 
Совершенно иначе описаны особенности размножения 
беспозвоночных. Главный приём при подготовке таких 
текстов – олицетворение – будет использован и в других 
текстовых формах. 

В форме внутреннего монолога животного: 
«Быть носорогом непросто. Особенно если ты жук-

носорог. 
Кушать не можешь, живёшь считаные недельки, так 

ещё и бесконечные драки во имя размножения!» (27.02.2025). 
«Если ты: 
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1) Усатый птиц; 
2) Носатый птиц; 
3) Живущий в Чили птиц. 
Значит ты – крачка-инка! И свои залихватские усы 

ты заработал тяжким трудом колонизатора. Ведь ты – 
единственная птица своего рода, которая смогла покорить 
западный берег Южной Америки!» (25.02.2025). 

Так рассказ от второго лица позволяет заглянуть во 
«внутренний мир» животного, т.е. описать трудности, с 
которыми оно сталкивается в процессе жизненного цикла, 
или описать особенности его развития. 

Вообще форма рассказа оказывается продуктивной 
для привлечения самой разной аудитории. Приведём 
фрагменты текста в форме рассказа: 

«Однажды отпуска Медоеда и куницы совпали, и они 
встретились на южноамериканском пляже. Курортный 
роман был ярок и прекрасен, животины были счастливы 
рядом друг с другом. Только вот отпуск не бесконечен, им 
пришлось вернуться в родные ареалы обитания. Но плод их 
любви, гризон, остался жить в тропических лесах Южной 
Америки... 

… габаритами гризон весь в маму-куницу. В 
животине всего 4 кило веса. Зато зверюга могёт и по 
ветвям скакать не хуже обезьян, и реку переплыть, и кросс 
в 10 километров пробежать. 

Но самое страшное даже не это. А то, что гризоны 
собираются в банды. В отличие от большинства куньих, 
наш друг не чурается сородичей и создает ОПГ из 5–7 
друзьяшек. Пропитание они тоже ищут всей толпой. Их 
рацион можно описать одной фразой: всё полезно, что в 
глотку влезло. Вместе они промышляют мелким 
криминалом: то яйца чьи-то сожрут, то фруктовые сады 
обнесут, то курей у местных украдут. Шайка – не иначе!..» 
(Автор – Ярик Ильин, 03.09.2021). 
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При ведущем научно-популярном стиле в этом 
небольшом отрывке текста наблюдаются вкрапления и 
других стилей. Так информация о животном подаётся с 
использованием научной терминологии (Медоед и куница; 
гризон; куньи; габариты; ареалы обитания; рацион), в 
тексте даётся описание и ареала обитания животного 
(тропических лесах Южной Америки), информация о его 
выносливости, о всеядности и стайности. При этом гризон 
также описан с помощью олицетворения: ведёт себя как 
спортсмен (и по ветвям скакать не хуже обезьян, и реку 
переплыть, и кросс в 10 километров пробежать), и как член 
преступной группировки (гризоны собираются в банды…. не 
чурается сородичей и создает ОПГ; Вместе они 
промышляют мелким криминалом: то яйца чьи-то сожрут, 
то фруктовые сады обнесут, то курей у местных украдут. 
Шайка – не иначе!..). Элементы разговорного стиля 
представлены в тексте, прежде всего, в лексическом 
разнообразии разговорных и сниженных форм: со 
стилистическими пометами разговорное и разговорно-
сниженное (животины; кило; не чурается; сожрут), 
просторечное (могёт), сленг (из 5–7 друзьяшек) и арго (то 
фруктовые сады обнесут – «ОБНЕСТИ; сов. Обворовать» 
(2, с. 602)). Пословица «всё полезно, что в глотку влезло» 
также способствует созданию разговорного тона рассказа. 

В ряде текстов ведущий научно-популярный стиль 
уступает место публицистике, как, например, в тексте в 
форме новости: 

«Страшная картина. Птица-преступник попыталась 
украсть киви у обычного честного фермера! К счастью, 
полиция оказалась рядом и оперативно сработала. 
Пернатый не успел покинуть место преступления, несмотря 
на превосходство в воздухе» (03.11.2022). 

Здесь и характерные для публицистического стиля 
элементы сенсационности в подаче материала (Страшная 
картина. Птица-преступник попыталась украсть киви у 
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обычного честного фермера!), и клише (у обычного 
честного фермера… полиция оказалась рядом и оперативно 
сработала… покинуть место преступления… 
превосходство в воздухе). 

А вот другой пример, где маскировка под новость 
сильно «подпорчена» разговорной лексикой: 

«А теперь к новостям криминала: лисица сожрала 
всю рыбу в торбе рыбака, но была поймана с поличным. 
Обратите внимание, она не испытывает ни капли 
раскаяния!» (09.03.2025). Здесь и разговорное (торба), и 
разговорно-сниженное слово (сожрала), и клише (была 
поймана с поличным) и обращение к аудитории (Обратите 
внимание, она не испытывает ни капли раскаяния!). 

Не менее интересным приемом является маскировка 
текста под форму технической информации: 

«Амфибия v 2.0 beta: илистый прыгун 
Так как генетический код амфибии версии 1.0 

многократно модифицировался и патчился, а исходники 
были утеряны, ряд запрашиваемых вами функций внедрить 
попросту невозможно. Поэтому наша команда решила 
пересоздать амфибию на основе генетического кода 
предыдущего проекта нашей эволюционной линейки. Но при 
этом мы применили совсем другие подходы к моделированию 
и программированию! 

Поэтому данная версия изначально поддерживает 
фичи, недоступные амфибиям старых версий, например: 

1) Жизнь в солёной воде 
2) Обзор на 360 градусов 
3) чешую, защищающую мягкую кожу 
4) Мощный, приспособленный для прыжков хвост. 
Кроме того, были исправленные некоторые 

неустранимые для версии 1.0 проблемы: 
1. Спавн амфибий на деревьях в тропических регионах 
2. Баг с окраской, в результате которого у 

некоторых амфибий слетала защитная маскировка. 
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3. Исправлен баг с накоплением токсичных 
метаболитов в организме. В связи с чем отпала 
необходимость в прописывании резистентности к своему 
же яду. Теперь хищники могут спокойно питаться 
амфибиями и не погибать от избытка токсичных веществ. 

Свои отзывы о новой версии Вы можете оставить 
непосредственно под постом. Все они будут учтены при 
подготовке следующего патча» (02.02.2025). 

Черты технической документации в данном тексте: 
обилие технической терминологии (v 2.0 beta: версии 1.0; 
моделированию и программированию) в сочетании со 
сленгом (патчился, фичи; спавн; баг; патч); чёткая 
рубрикация текста; элементы обратной связи с потребителем 
(Свои отзывы о новой версии Вы можете оставить 
непосредственно под постом. Все они будут учтены при 
подготовке следующего патча) и проч. 

Приведём значение компьютерного сленга: 
«БАГ (англ. bug сбой, жук; ужасный). 1. част. комп. 

Ошибка в компьютерной программе или мобильном сотовом 
телефоне. 

ПАТЧ (англ. patch заплата, кусочек наклеенного 
пластыря) част. 1. комп. Часть программного обеспечения, 
предназначенная для исправления ошибок в программе. 

СПАВН (от англ. spawn многочисленное потомство, 
рассадник). комп. сленг. В компьютерных играх – 
определённое место, в котором появляется (зарождается) 
какой-либо предмет или неигровой персонаж. 

ФИЧА (англ. feature характерная черта, особенность). 
1. част. комп. Особая функция или характеристика 
компьютерной программы» (3). 

Тексты сообщества «Книга животных» также 
содержат метатекстовую рефлексию: 

«Задача первого абзаца – привлечь внимание 
читателя каким-нибудь ярким фактом об описываемом 
животном. Сегодня я пойду другим путём и сперва 
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расскажу вам о недостатках жука-мантикоры: он не умеет 
летать»; 

прямое обращение к читателю: 
«Админ опять веточки постит. Он что, решил, что 

это Книга Растений? 
Нет, дамы и господамы, админ ничего не перепутал. 

Эта берёзовая микроветочка – лунка серебристая, ночная 
бабочка, обитающая от Испании до Владивостока. И она 
хитра не только своим камуфляжем…» (19.02.2025). 

«Ты думаешь, что акула-гоблин ещё далеко. А она – 
оп! – и челюсть выдвигает на 30 сантиметров вперёд, 
чтобы укусить тебя за что-нибудь мягкое…» (17.02.2025). 

«Смотрите какие красивые рыбки! Их глаза так и 
светятся оптимизмом!...» (17.02.2025). 

«После просмотра этого видео вы спросите меня: «а 
вкусные ли медовые муравьи? Ну а я отвечу: «Конечно!»…» 
(20.02.2025). 

вопросно-ответную подачу информации: 
«Опять какой-то петух в подъезде кукарекает. 

Кстати, а почему петухи кричат по утрам?...» (12.03.2025). 
Всё многообразие форм и стилей в текстовых 

элементах контента сообщества создаёт тот иронический и 
живой тон рассказа о самых разнообразных животных, что 
привлекает большую читательскую аудиторию. 
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Культурно-просветительские электронные ресурсы 
являются важным инструментом в обучении иностранных 
учащихся русскому языку и культуре. В условиях 
глобализации и цифровизации образования электронные 
ресурсы играют ключевую роль в расширении 
образовательных возможностей. Они предоставляют доступ 
к материалам, которые делают обучение более доступным и 
интерактивным. Среди таких ресурсов можно выделить 
виртуальные экскурсии, электронные библиотеки, аудио и 
видеоматериалы и т.д. 
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Виртуальные экскурсии по музеям и историческим 
местам помогают лучше понять культурное наследие России. 
Электронные библиотеки предоставляют доступ к 
классической и современной русской литературе, что 
способствует расширению словарного запаса и развитию 
языковой интуиции. Аудио и видеоматериалы, 
представленные на образовательных порталах, развивают 
навыки восприятия речи на слух. 

Культурно-просветительские электронные ресурсы 
дают возможность изучать язык в разных контекстах: от 
разговорной речи до научного и художественного стилей. 
Они не только усиливают интерес к русскому языку, но и 
способствуют формированию межкультурной компетенции у 
иностранных студентов. Среди наиболее популярных и 
эффективных таких ресурсов можно выделить следующие: 

1. Российская государственная библиотека 
(Ленинка) – крупнейшее книгохранилище России, в фондах 
которого насчитывается свыше 45 миллионов изданий, 
документов и артефактов (https://www.rsl.ru/). 

2. Фундаментальная электронная библиотека 
«Русская литература и фольклора» (ФЭБ) – 
многофункциональная онлайн-платформа, объединяющая 
текстовые, звуковые, изобразительные и другие материалы, 
посвящённые русской литературе XI–XX веков (https://feb-
web.ru/). 

3. Институт мировой литературы им. 
А. М. Горького российской академии наук (ИМЛИ РАН) – 
научный центр, занимающийся исследованием литературы и 
фольклора народов Европы, Америки, Азии, Африки, а также 
России (https://imli.ru/). 

4. Президентская библиотека им. 
Б. Н. Ельцина – это всероссийское электронное хранилище, 
содержащее цифровые копии ключевых документов, 
посвящённых истории, теории и практике российской 

https://www.rsl.ru/
https://feb-web.ru/
https://feb-web.ru/
https://imli.ru/
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государственности, а также русскому языку и культуре 
(https://www.prlib.ru/). 

5. Весь Толстой в один клик – проект, 
посвящённый созданию электронной версии 90-томного 
собрания сочинений Льва Толстого 
(https://tolstoy.ru/projects/tolstoy-in-one-click/). 

6. Фёдор Достоевский – веб-ресурс, 
посвящённый творчеству писателя (http://dostoevskiy-lit.ru/). 

7. Библиотека Максима Мошкова – одна из 
первых электронных библиотек, её фонд ежедневно 
пополняется авторами и читателями на добровольной основе 
(https://lib.ru/). 

8. Литрес – крупнейший электронный каталог 
современной литературы (https://www.litres.ru/). 

9. Библиотекарь Точка Ру – электронная 
библиотека, специализирующаяся на нехудожественной 
литературе по русской и мировой истории, искусству, 
культуре и прикладным наукам (https://bibliotekar.ru/). 

10. Библиотека «Артефакт» – её главное 
достоинство состоит в том, что все материалы доступны для 
скачивания исключительно в формате DOC 
(https://artefact.lib.ru/). 

11. Библиотека Альдебаран занимает третье 
место по цитируемости в каталоге «Яндекса» и 
предоставляет возможность бесплатно скачать книги в 
любом формате (https://aldebaran.one/). 

12. Book.Land предоставляет сборник бесплатных 
произведений в различных форматах более чем на 10 языках 
(https://book.land/). 

13. Библиоклуб – электронная библиотека и 
онлайн-магазин, а также сообщество любителей и ценителей 
электронной книги (https://biblioclub.ru). 

14. TarraNova предпочитает называться архивом, 
а не электронной библиотекой. По словам руководства сайта, 
ключевое отличие заключается в том, что все тексты 

https://www.prlib.ru/
https://tolstoy.ru/projects/tolstoy-in-one-click/
http://dostoevskiy-lit.ru/
https://lib.ru/
https://www.litres.ru/
https://bibliotekar.ru/
https://artefact.lib.ru/
https://aldebaran.one/
https://book.land/
https://biblioclub.ru/
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размещены официально, с согласия авторов 
(https://tarranova.lib.ru/). 

15. Журнальный зал – интернет-платформа, 
посвящённая русским толстым литературно-
художественным и гуманитарным журналам, издающимся 
как в России, так и за рубежом 
(https://magazines.gorky.media/). 

16. Виртуальный тур по музеям России – это 
онлайн-платформа, предоставляющая возможность 
ознакомиться с экспозициями музеев России в режиме 3D 
(https://www.culture.ru/themes/252991/virtualnyi-tur-po-
muzeyam-rossii). 

Таким образом, культурно-просветительские 
электронные ресурсы оказывают значительное влияние на 
изучение русского языка и культуры. Они предоставляют 
учащимся доступ к уникальным материалам, делая обучение 
более интерактивным и увлекательным. 
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Наблюдаемая в современных реалиях перестройка 

сложившихся типов общения, где «личностная и статусная 
самопрезентация приобретают новые способы выражения» 
(4, с. 55), является в том числе результатом влияния сетевого 
дискурса на развитие современного общества. Общение в 
социальных сетях с широким кругом единомышленников, 
сокращение дистанции между коммуникантами, стирание 
границ между приватной и публичной информацией, 
полимодальность сообщений и т.п. – всё это привело к 
трансформации традиционных речевых жанров и, 
соответственно, изменениям речевой системности. 
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Подвижность жанровой системы сетевого дискурса 
приводит к появлению новых речевых жанров или 
трансформации традиционных. С этих позиций актуальность 
приобретает проблема участия жанров в формировании и 
закреплении нового в языке и речи, поскольку они «служат 
мостком от непосредственной коммуникации 
(психологических и коммуникативных целей и мотивов 
участников коммуникации, их состояний, ориентиров, как 
сиюминутных, так и постоянных) к настоящей, т.е. языковой 
системности» (3, с. 10). 

Такое бытовое явление, как рассказ о сне, 
помещенный в условия виртуального пространства, 
претерпевает ряд метаморфоз: во-первых, устное изложение 
заменяется на письменное, во-вторых, смещается 
коммуникативная ориентация: условия бытового разговора 
между знакомыми/родственниками/друзьями замещаются на 
публичный рассказ об увиденном во сне перед широким 
кругом анонимных единомышленников-форумчан. 

Рассказы о сновидениях на форумах часто сочетают 
элементы личного дневника, психологического анализа и 
фольклорного нарратива. Это сочетание позволяет создать 
уникальный жанр, который фокусируется на субъективных 
переживаниях и эмоциях. 

Таким образом, сновидческий нарратив как речевой 
жанр повседневного общения, переходя из так называемой 
«житейской идеологии» бытовой коммуникации в 
пространство Интернета, становится гибридным 
образованием, неся отпечаток нового коммуникативного 
пространства. С одной стороны, он сохраняет дискурсивные 
стратегии, свойственные устной монологической речи 
(рассказ о сне как бытовой жанр), с другой – в цифровом 
пространстве нарратив может превращаться в сторителлинг 
со сменой социальных ролей участников коммуникации и 
переходом от интимного, личного переживания в публичное. 
Естественный язык при этом остается метаязыком описания 
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снов – то есть «языком второго порядка» (1, с. 412), но на 
новом витке своей эволюции. 

В фокусе нашего внимания находятся 
лингвистические особенности сновидческого нарратива в 
пространстве интернет-форумов, посвящённых обсуждению 
снов (Тонкий мир; Мир снов, Сны и Мы; dreamspro.ru и др.). 
На данных площадках пользователи размещают рассказы о 
сновидениях для получения отзывов, эксперты или 
модераторы дают рекомендации по толкованию снов или 
пониманию психологических концепций, связанных со 
сновидениями. 

Форумы как новый жанр коммуникации можно 
охарактеризовать как асинхронный виртуальный полилог, 
где язык кроме коммуникативной, выполняет также ряд 
других своих функций: фатическую, консолидирующую, 
обеспечивает потребность в самопрезентации, а также, что 
немаловажно, служит средством эмоционального 
воздействия и эмоционального самовыражения, что также 
является неотъемлемой частью виртуального общения (4). В 
связи с этим интересны механизмы реализации языка в 
«интерьере» сновидческого дискурса как отражения 
коллективного бессознательного и индивидуального. 

Повествования о снах можно считать социально 
значимыми текстами, отражающими более широкую 
культурную и языковую динамику. Как индикаторы 
языковых изменений, они дают представление о том, как 
язык развивается в ответ на социальные условия и 
индивидуальный опыт. Интернет-язык, или так называемый 
«компьютерный диалект», несмотря на свою 
демократичность и раскрепощённость общения подчинён 
своим внутренним законам языковой эволюции, которые 
проявляются на разных уровнях языка. Противоборство 
закона языковой традиции и языкового творчества, 
стремление к экономии языкового выражения отражается и 
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на семантике, и на формах слов, и на синтаксических связях 
(6, с. 294). 

Включение лексических единиц, связанных с 
технологиями или современными социальными проблемами, 
демонстрирует, как язык адаптируется к новому опыту. 
Рассказы о сновидениях могут включать такие термины, как 
«искусственный интеллект», «виртуальная реальность» или 
«изменение климата», отражая интеграцию современных 
понятий в подсознательные повествования. Например: 

 
(7) (здесь и далее орфография и пунктуация автора 

поста сохранены, Л.У.). 
Как видно из приведённого текста, элементы 

цифровой коммуникации и виртуальной среды (виртуальное 
общение, ники, виртуальная открытка, экран монитора) 
отражают опыт и восприятие рассказчицы, указывает на их 
значимость в её повседневной жизни. Ещё одна особенность 
интернет-коммуникации – это присутствие графических 
элементов пиктограмм (эмотиконы, смайлики) как способ 
компенсации отсутствия интонации, жестов, мимики в 
условиях виртуального общения позволяет создать более 
живое и доступное описание сновидений за счёт подобных 
«заместителей» эмоционального выражения. В 
вышеуказанном тексте благодаря графическим показателям 
положительных и негативных эмоций личность рассказчицы 
предстает многомерно, открывая новые грани её состояний. 
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Для передачи сильных эмоций и внутренних 
конфликтов активно используются восклицания, 
риторические вопросы, многоточие. Обилие подобных фигур 
может служить своеобразным индикатором интенсивности 
переживаний увиденного во сне образа. Например: «В какой 
то момент открывается входная дверь и входит 
незнакомый мужчина, довольно молодой. Он говорит, что 
это он мне подбросил котят. Типа я получше за ними 
ухаживать буду, а он не может.... Вот выбрал меня им в 
хозяйки. Он даже готов мне приплатить! По 150 рублей за 
каждого! 

Я в полном офигении... Котята мне нравятся, я их 
уже наглаживаю вовсю, они ко мне тоже ластятся... Но 
это явно перебор – 9 кошек в доме!!!! Надо будет Лизу 
попросить заняться пристройством.... Да и вообще, что 
этот мужик себе вообразил, почему он свои проблемы на 
меня скинул???? Но котята такие хорошие...» (7). Здесь 
основной эмотивный фон представлен эмоциями удивления, 
возмущения, раздражения, реализуемыми комплексом 
пунктуационных, синтаксических и лексических средств 
(жаргонизмы (типа, (в полном) офигении), окказионализмы 
(заняться) пристройством). 

Пунктуация в подобных контекстах становится 
мощным смысловым и стилистическим средством, где смысл 
«заключается в определённую синтаксическую форму» (2, с. 
240). Эмоционально нагруженные знаки пунктуации в связи 
с определёнными стилистическими задачами – актуализации, 
подчёркивания и т.д. позволяют, к примеру, многоточие 
расценивать в маркер алогизма, противоречия здравому 
смыслу, неожиданности и т.д. 

Для оживления рассказа часто используются 
междометия и звукоподражания, передающие эмоции и 
ощущения рассказчика. При этом чувственная шкала обычно 
сопровождается оценочной, становясь маркером отношения 
к образу сновидения. Например: «Мне снилось два сна.. Один 
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давно, но помню прям брр...Снился дедушка покойный. <…> 
И вот везде в мебели...в креслах, диване ползали белые 
червяки.... ужасно неприятный сон. Я после него у бабушки 
по 2 раза в день даже пыль протирала. <…> потом как 
полезли червяки...прям почти как дождевые...опять бее... 
ужасы какие-то. Надеюсь это не очень плохой знак...» (7). 

Наложение языковых изменений, вызванных 
условиями интернет-коммуникации, на специфику 
сновидческого нарратива, который также расширяет свои 
рамки за счёт выхода из сферы бытового разговора в 
обширное пространство глобальной сети с её анонимностью, 
диалогичностью, контаминацией письменного литературного 
и устного разговорного языка, семиотической 
осложнённостью и т.д., породило новый вид гибридного 
образования, который мы сейчас наблюдаем. 

Динамичность и непредсказуемость сновидческого 
нарратива, выраженная собственным арсеналом правил 
текстопорождения, своей грамматикой и синтаксисом, 
формулами, информирующими «о том, что мир, о котором 
идёт речь, принадлежит сфере сна» (5), своими 
формальными языковыми показателями в виде модусов 
неопределённости, кажимости, внезапности, экспрессии и 
т.п. в сумме с динамикой языковых и речевых сдвигов 
русского языка ХХI века даёт возможность по-новому 
взглянуть на феномен сновидений как способ адаптации к 
новому опыту и вызовам современности, как отражение 
культурных и социальных изменений в обществе, как 
уникальный язык символов и образов подсознания. В свою 
очередь, такая динамичная природа языка сновидений делает 
его ценным инструментом для понимания того, как язык 
приспосабливается к меняющимся условиям. 

Интернет-форумы как новый коммуникативный 
феномен изменяют традиционные формы коммуникации, 
предлагая более гибкие и доступные способы обмена 
информацией. Это влияет на сознание личности и формирует 

https://tonkimir.ru/viewtopic.php?f=232&t=85972&start=20
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новый сетевой образ мышления и существования. Наряду с 
информативной, предполагается интерпретативная цель 
сновидческих обсуждений, поскольку наряду с изложением 
событий сновидения и их эмоциональной оценки рассказ 
сновидца содержит запрос на интерпретацию сна 
компетентными форумчанами или психологами и получение 
подтверждения или опровержения своих ожиданий. 

Своеобразный онлайн-психоанализ на сновидческих 
форумах сочетает языковые и коммуникативные 
особенности, которые позволяют участникам делиться и 
интерпретировать сны в уникальной и поддерживающей 
среде. Эти платформы обеспечивают возможность для 
эмоциональной связи, социальной поддержки и 
психоаналитических интерпретаций, что делает их ценным 
инструментом для личностного роста и самопознания. 

 
Список использованных источников 

1. Берестнев Г.И. Лингвистика сновидений. // Логический анализ 
языка. Лингвофутуризм. Взгляд языка в будущее / Отв. Ред. 
Н.Д. Арутюнова. – М. : Изд-во «Индрик», 2011. – С. 404–413. 

2. Валгина Н.С. Активные процессы в современном русском 
языке: Учебное пособие для студентов вузов. – М. : Логос, 2003. – 304 с. 

3. Дементьев В.В. Теория речевых жанров и актуальные 
процессы современной речи. // Вопросы языкознания. 2015. – №6. – С. 
78–107. 

4. Карасик В.И. Жанры сетевого дискурса. // Жанры речи. 2019. – 
№ 1 (21). – С. 49–55. 

5. Сафронов Е.В. Сновидения в традиционной культуре. 
Исследование и тексты. – М. : Лабиринт, 2016. – 544 с. 

6. Штукарева Е.Б. Языковая специфика интернет-
коммуникации // Интернет-коммуникация как новая речевая формация: 
колл. монография / науч. Ред. Т.Н. Колокольцева, О.В. Лутовинова. – М. : 
ФЛИНТА: Наука, 2018. – С. 291–302. 

7. Сны и Мы. – URL: 
https://luuna.ru/viewtopic.php?f=1&t=15407 (дата обращения 
10.03.2025). 

8. Фромм Э. Забытый язык. Ангарск, 1994. 
  

https://luuna.ru/viewtopic.php?f=1&t=15407


181 

КООПЕРАТИВНАЯ КОММУНИКАЦИЯ 
В РАМКАХ ТЕЛЕВИЗИОННОГО 
И ВИРТУАЛЬНОГО ТОК-ШОУ: 

ОБЩЕЕ И РАЗЛИЧНОЕ 
 

Файзуллина Э.Р. 
аспирант 

Уфимский университет науки и технологий 
 

В последние годы интерес лингвистов прикован к 
лингвопрагматике – молодой области знаний на стыке наук о 
языке, психологии и философии. Это вполне объяснимо: 
интенсификация межличностных контактов, охватывающая 
как реальную, так и онлайн-коммуникацию, дала 
возможность неограниченного обмена информацией и 
эмоциями. Произошла «глобальная экспрессивизация и 
эмоционализация» (7) всех видов коммуникации. 
Коммуникация всегда сопряжена с оказываемым её 
участниками воздействием друг на друга, поэтому изучение 
прагматической специфики речевого взаимодействия сегодня 
является одной из актуальных проблем в 
коммуникативистике. Целью данной работы является 
рассмотрение специфики эмотивного потенциала 
кооперативной коммуникации в телевизионных и 
виртуальных ток-шоу с точки зрения её прагматических 
свойств, выявление общего и различного. 

В рамках лингвопрагматики фундаментальным 
принципом речевого общения является принцип 
кооперативности (1). Под кооперативной коммуникацией мы 
понимаем «речевое взаимодействие агентов 
коммуникативного акта, характеризующееся позитивной 
направленностью, реализующееся в наборе кооперативных 
стратегий и тактик, в стремлении участников процесса 
интеракции к достижению взаимопонимания, к реализации 
координированных и согласованных когнитивных и речевых 
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действий, к конструированию толерантного и вежливого 
сценария межличностного и межнационального 
взаимодействия вследствие полного (или по крайней мере 
частичного) совпадения аксиологических приоритетов 
коммуникантов, их психологических и эмоциональных 
установок, вербальных и невербальных ожиданий» (2). 
Общепризнано, что прагматические стратегии кооперации 
способствуют гармонизации отношений между партнёрами, 
создают необходимые условия для успешной коммуникации. 

С целью выявления эмотивно-прагматической 
специфики кооперативной коммуникации мы обратились к 
материалам телевизионных и виртуальных ток-шоу. 
Примеры такого речевого взаимодействия представлены в 
телевизионных передачах канала «Культура», посвящённых 
обсуждению проблем культуры, искусства, социума: «Игра в 
бисер», «Агора», «Белая студия» и др. Подобного рода 
интеллектуальные ток-шоу набрали большую известность и в 
Интернете, в частности, в таких популярных у широких 
слоёв населения социальных сетях, как YouTube, VKВидео: 
«Книжный базар», «Переделкино», «A-One Podcast» и др. 

Представляет интерес для исследования речевое 
взаимодействие в передаче «Игра в бисер» с И. Волгиным, 
объединяющей признаки ток-шоу и научной дискуссии. 
Такой формат по умолчанию предполагает реализацию 
тактик и стратегий кооперативного общения: целью 
дискуссии выступает не утверждение одной, определённой 
точки зрения, но сама дискуссия, интеллектуальная игра, 
правила которой поощряют наличие разных позиций по 
обсуждаемому вопросу. Так, в выпуске передачи, 
посвящённой обсуждению романа Ф. М. Достоевского 
«Идиот» (ток-шоу «Игра в бисер», 13.07.2021) участниками 
обсуждения становятся Е. Жаринов, филолог, профессор 
МГПУ, К. Гинкас, режиссёр. Рассмотрим эмотивно-
прагматическую специфику кооперативной коммуникации в 
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отрывке ток-шоу, посвящённом дискуссии о названии 
романа: 

ИВ: Почему роман называется так / как он 
называется? 

ЕЖ: Идиот / это не название / это роман без 
названия // Это повод для названия // 

КГ: Нет / это провокационное / это провокативное 
название // Замечательное провокативное название // 

ИВ: Провокативное? // 
КГ: Да // 
ЕЖ: Можно так сказать // 
КГ: Потому что / именно потому что нельзя назвать 

/ потому что / э-э / у бога нет имени // 
ЕЖ: Признаю эту поправку // 
Иллокутивной целью Е. Жаринова в обсуждении 

названия романа становится эпатирование присутствующих 
гостей своей позицией в этом вопросе, далёкой от 
общепринятой. Положительный перлокутивный эффект 
достигается: К. Гинкас вступает в диалог, желая оспорить 
мнение Жаринова. Эмотивно-прагматические установки 
коммуникантов, направленные на презентацию собственных 
чувств и на воздействие на сферу эмоций адресата, 
реализуются в соответствии с алгоритмами, описанными 
В. И. Шаховским: «Эмоции в речи обязательно 
сопровождаются падением или подъёмом интонации, 
замедлением темпа, снижением или повышением громкости, 
а также появлением пауз перед использованием эмотивного 
компонента» (6). И К. Гинкас, и Е. Жаринов делают паузы 
перед смысловым центром локутивных актов, 
характеризующимся использованием эмотивного 
компонента. Высказывая своё мнение, коммуниканты 
полагают, что их точки зрения не совпадут, что и отражает 
просодический анализ: если Е. Жаринов понижает тон, то 
Гинкас, наоборот, повышает его, стремясь противостоять 
оппоненту. Несмотря на то, что диалог реализуется в 
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условиях легкой напряжённости, высказывания участников 
не приобретают конфликтогенный характер, чему 
способствует реализация принципа Кооперации: 
высказывания участников практически равноценны по 
объёму (максима количества), соответствуют теме (категория 
отношения), информация, преподносимая коммуникантами, 
ясна для понимания (категория способа), убедительная 
аргументация к каждой высказываемой позиции позволяет 
говорить об истинности высказывания (категория качества). 
Ассертивное поведение участников дискуссии, указывающее 
на реализацию принципа толерантности (4), свидетельствует 
о том, что они не забывают о главной коммуникативной цели 
передачи – совместный поиск истины, новых смыслов в 
произведениях мировой литературы. Речевое взаимодействие 
К. Гинкаса, Е. Жаринова завершается реализацией принципа 
Вежливости: Жаринов дважды выражает частичное согласие 
с позицией Гинкаса. 

Особый интерес для исследования представляют 
интеллектуальные передачи, транслируемые на различных 
интернет-платформах. О них уже нельзя говорить как о ток-
шоу в традиционном понимании: современные разговорные 
жанры претерпели значительные трансформации. 
Исследователи медиа пишут об интеграции, конвергентности 
таких жанров, как интервью – ток-шоу – подкастинг (3). Если 
не углубляться в особенности жанрообразования в интернет-
СМИ, то анализируемые нами материалы вполне подходят 
под критерии ток-шоу: обсуждение какого-либо вопроса с 
участием ведущего и приглашённых в студию зрителей и 
экспертов. 

Большинство передач, базирующихся на интернет-
платформах, проходят в формате подкастов, популярность 
которых стала уже всеохватывающей. К отличительным 
особенностям подкастинга относятся такие черты, как 
ненормативность, а также непрофессионализм, 
раскрепощённость ведущего, принципиальное отличие его 
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манеры подачи информации от методов ведения теле- или 
радиопередачи, производство которых предполагает 
большую профессиональную и техническую подготовку. По 
мнению исследователей, именно благодаря этому аудитория 
воспринимает ведущего как обычного человека, что 
вызывает у неё доверие к автору, формирует эмоциональную 
связь с ним и обусловливает сильную степень вовлечения (5). 
Участники подкастов отдают предпочтение разговорному 
стилю, что тоже сближает их со зрителем. В виртуальных 
(так же, как и в телевизионных) ток-шоу наиболее 
актуальными оказываются коммуникативные стратегии 
информирования и стратегии выражения мнения. 
Реализацию некоторых речевых тактик в рамках этих 
стратегий можно проследить в отрывке беседы из 
видеодподкаста о кинопрокате «A-One Podcast», с 
приглашёнными экспертами, журналистом О. Страховской и 
стилистом Г. Карцевым, собравшимися для обсуждения 
фильма Р. Эстлунда «Треугольник печали». 

ОС: Я обратила внимание / что как раз такой яркий 
тайминг был выхода фильма / потому что там звучит 
собственно название бренда Balenciaga / да / как такой / 
наверное / квинтэссенции самого… / самого расхайпованного 
и люксового бренда // И я вот в зале почувствовала отклик / 
да / то есть как раз на пике скандала с «Баленсией»… // Я 
вообще не сторонница теории заговоров и вот этого // Но 
этот скандал безусловно / скажем так / повысил 
узнаваемость бренда в том числе // 

ГК: Я вообще… / как раз у меня противоположное 
мнение / потому что я обожаю теорию заговоров и 
пытаюсь найти какой-то момент // Мне правда всё равно // 
Я безусловно против насилия и особенно / ну как бы / 
которое было там… // Но я уверен / что ничё не происходит 
просто так // И возможно Kering / это холдинг / которому 
принадлежит Balencia / устала от Демны / и какие-то 
штуки начали назревать // Мне кажется / его могут 
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закэнселить / если…но… / мне кажется… / я вот… / мне 
кажетcя / что нужно кэнселить… / отменить культуру 
отмены // Я уверен / что мы куда-то придём к более 
прикольному благодаря этому // Но сейчас культура отмены 
это до такой степени сила народа / которой уже непонятно 
как пользуются // 

ОС: Я абсолютно согласна с Гошей / что культура 
отмены это процесс / который с самого начала 
подразумевался демократическим / но вышел из-под 
контроля // 

Иллокутивной целью О. Страховской является 
изложение и аргументация своего взгляда на нашумевший 
скандал в модном доме «Balenciaga». Иллокутивная цель 
Г. Карцева – аргументированное опровержение позиции 
Страховской. Эмотивно-прагматические установки при этом 
не подразумевают воздействие на эмоциональную сферу 
собеседника: в речи Г. Карцева хоть и выявляется эмотивный 
компонент («мне всё равно»), коммуникант не ставит себе 
цель произвести эмоциональное воздействие и опирается на 
логические аргументы. Интересными для анализа 
оказываются языковые единицы, употребляемые 
участниками. На лексическом уровне мы наблюдаем 
изобилие разговорных (именно сленговых, относящихся к 
молодёжному жаргону) слов, («расхайпованного», 
«прикольному»). Значение некоторых из них может быть 
непонятно рядовому зрителю. Например: закэнселить – 
игнорировать или подвергнуть осуждению кого-либо за 
слова и поступки. Это калька, образованная от английского 
глагола to cancel – отменить. Наблюдается активное 
использование адаптированных из англоязычной лексики 
слов, что свойственно современному молодёжному языку. 
Анализ синтаксического уровня демонстрирует, что речи 
участников виртуальных ток-шоу присущи все 
специфические черты русского разговорного синтаксиса: 
свободный порядок слов, связанный с интонацией, 
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контекстуальная синтаксическая неполнота, паузы 
хезитации, лексические повторы, использование вставных 
конструкций. Незаконченные высказывания, 
«перескакивание» с одной мысли на другую 
свидетельствуют о том, что речь коммуниканта спонтанная, 
заранее неподготовленная. 

Таким образом, кооперативная коммуникация 
оказывается характерной как для телевизионных, так и для 
виртуальных ток-шоу. В аспекте лингвопрагматики здесь 
отмечается соблюдение принципов Кооперации, 
Вежливости, толерантности даже в условиях напряжённого 
общения; обращение к акционной макростратегии и 
стратегии информирования; ассертивное поведение 
участников. К чертам, объединяющим телевизионные и 
виртуальные ток-шоу, относятся: дискуссия между ведущим 
и участниками программы, широкая тематика и 
многообразие жанровых разновидностей, использование 
элементов интервью, дискуссии, монолога. На основании 
проведённого анализа можно обозначить следующие 
основные различия телевизионного и виртуального ток-шоу. 
Структура программы – телевизионным ток-шоу присущи 
традиционные характеристики. Структура виртуальных ток-
шоу не имеет чётких рамок, и это связано с высокими 
темпами развития интернет-технологий. Сам жанр ток-шоу в 
Интернете постоянно претерпевает модификации и 
совмещает в себе черты разных жанров. В нём раздвигаются 
границы времени и пространства, словесного и визуального 
ряда. На языковом уровне заметно, что на телевидении 
превалирует литературно-разговорный стиль, а в 
виртуальном пространстве в большинстве случаев 
наблюдается использование разговорно-обиходного стиля во 
всём его многообразии с целью сближения с аудиторией 
(молодёжный сленг, стилистически сниженная лексика и 
др.). 
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и лингвокульткрологии 
Российский университет дружбы народов 

имени Патриса Лумумбы 
 
В последние годы наблюдается значительный рост 

интереса к корейским продуктам в различных 
маркетинговых сегментах России. Это явление связано с 
глобализацией, развитием технологий и культурным 
обменом, а также является результатом реализации доктрины 
хайлю, принятой корейским правительством. Наряду с 
такими корейскими брендами как Samsung, LG, Hyundai, 
наблюдается рост покупательской активности в сегменте 
продаж корейской косметики, аутентичных продуктов 
питания, одежды, корейских медиапродуктов (дорам, манхва, 
мультипликации и т.д.), транспортных средств и туризма. 
Реклама этих групп товаров в РФ становится всё более 
заметной и имеет ряд отличительных особенностей. В 
данной статье мы рассмотрим лингвокультурологические 
особенности, которые влияют на продвижение корейских 
брендов в российской рекламе. 

Современные научные тенденции предполагают 
расширение границ исследований в рамках отдельных наук 
за счёт создания междисциплинарных областей. Эта 
тенденция характерна и для современной лингвистики. С 
одной стороны, изучение языка давно ведётся с позиции 
диалогической субъект-субъектной парадигмы 
взаимодействия участников коммуникации, включая 
исследование письменного общения, в том числе рекламные 
тексты различного происхождения. С другой стороны, 
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современные междисциплинарные области лингвистики 
имеют преимущественно практическую направленность и 
нацелены на решение конкретных коммуникативных задач. 
Одним из таких направлений является лингвокультурология. 
Это отрасль языкознания, изучающая взаимосвязь между 
языком и культурными концептами (Sharifian, 2011). 
Лингвокультурология определяется как «дисциплина, 
исследующая проявление, отражение и фиксацию культуры в 
языке и дискурсе, непосредственно связанную с изучением 
национальной картины мира, языкового сознания и 
особенностей ментально-лингвального комплекса» (5, с. 15). 

В. В. Красных предлагает применять лингво-
когнитивный подход к коммуникации, так как он позволяет 
анализировать как общелингвистические аспекты, так и 
компоненты, связанные с национальными особенностями 
(14, с. 12). Тем не менее, невозможно проследить чёткую 
границу между этнопсихолингвистикой и 
лингвокультурологией, что указывает на общность 
решаемых ими вопросов. Обе дисциплины основываются на 
гипотезе лингвистической относительности Сепира-Уорфа, 
однако различия в методах их исследований обозначены 
недостаточно чётко. Согласно данной концепции, 
лингвокультурология занимается изучением проявления, 
отражения и фиксации культуры в языке и дискурсе и 
напрямую связана с анализом национальной картины мира, 
языкового сознания и особенностями ментально-
лингвального комплекса. Е. И. Зиновьева и Е. Е. Юрков 
пишут по этому вопросу: «Мы считаем, что 
лингвокультурология может быть признана филологической 
наукой, которая исследует различные способы 
представления знаний о мире носителями определённого 
языка через анализ языковых единиц всех уровней, речевой 
деятельности, поведение и дискурс. Это должно позволить 
создать описание этих объектов, которое в полном объёме 
раскрыло бы значение анализируемых единиц, а также их 
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оттенки, коннотации и ассоциации, отражающие сознание 
носителей языка» (12, с. 13). Важно также учитывать 
информацию энциклопедического характера, которая 
соотносится с собственно языковым значением; разработка 
принципов отбора такой информации является одной из 
задач лингвокультурологии. 

Таким образом, лингвокультурология позволяет 
решить важные прикладные задачи переводческого характер, 
которые стоят перед переводчиками, в ситуации, когда они 
работают с определённым типом текста, а именно 
рекламным. Рекламный текст обладает конкретными 
отличительными особенностями. Он должен соответствовать 
таким требованиям, как информативность, лаконичность, 
убедительность, эмоциональная насыщенность, 
оригинальность и доказательность. Для рекламы важно 
создание языкового, в том числе, образа бренда. Бренд 
является ключевым элементом маркетинга и представляет 
собой набор характеристик, ассоциаций и образов, связанных 
с предлагаемым продуктом компании. Они позволяют 
сделать продукт более узнаваемым среди конкурентов у 
целевой аудитории. С точки зрения целевой аудитории, 
бренд – это образ, возникающий при упоминании продукта 
или компании. Это также прокламация качества и 
преимуществ данного продукта. Поэтому изучение рекламы 
имеет большое значение. 

Одним из направлений развития рекламного языка 
является брендинг. Это процесс создания и развития 
рекламного бренда. Основным направлением изысканий в 
данной отрасли является разработка и донесение до 
потребителей образа, соответствующего ценностям целевой 
аудитории. Продвижение бренда – это передача целевой 
информации о нём потребителю. Существуют и другие 
определения этого понятия. Например, согласно учебникам 
по маркетингу, продвижение – это процесс передачи 
информации о бренде, его преимуществах и выгодах для 
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целевой аудитории. К ней относятся потребители, 
поставщики, продавцы, акционеры и другие представители 
заинтересованных категорий. Под продвижением товара в 
целевом сегменте рынка понимается любая коммуникация 
бренда с потребителями. Её примерами могут служить 
телевизионные ролики, призывающие покупателей 
приобрести товар, рекламные объявления, буклеты и фильмы 
и т.д. Таким образом, продвижение брендов иностранных 
компаний, в том числе корейских, на российском рынке 
невозможно без решения задач, поставленных перед 
лингвокультурологией. Особенно это важно, если речь идёт о 
рекламе товаров в рамках двух культур имеющих 
значительные различия в культурном коммуникативном 
коде, т.е. когда культура, в которой была создана реклама 
продукта и культура, в которой этот продукт был 
впоследствии представлен имеют значительные различия на 
всех уровнях языковой и социокультурной систем. То есть 
важно проводить лингвокультурологические исследования 
рекламы, чтобы передавать не только информацию о товарах 
или услугах (цене, характеристиках и выгодах), но и 
информацию об укладе жизни, культуре и обычаях народа 
страны, из которой привезён товар, на языке, понятном и 
соответствующем культуре потенциальных покупателей. 

Рассмотрим пример диалога культур на основе 
продвижения корейских косметических брендов на 
российском рынке. Отметим, что преимущественно, 
продвижение большинства корейских брендов на мировом 
рынке осуществлялось в рамках концепции «Халлю», 
которая была внедрена в национальную доктрину развития 
Южной Кореи в 90-х годах XX века с целью укрепления 
экономических позиций страны на международных рынках. 
Выбранный в данном случае подход, является достаточно 
необычным и можно даже сказать «опосредованным». 
Халлю, или «Корейская волна», – это термин, обозначающий 
всеобщее увлечение корейской массовой культурой 
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(дарамами (фильмы), музыкой, едой и туризмом), через 
которую транслируется образ идеальной внешности и 
«жизни», который бессознательно начинает ассоциироваться 
у потребителей с качеством и результатом, которые 
предоставляют различные косметические продукты, и иные 
товары корейских брендов. Халлю продолжает укреплять 
свои позиции в Азии и завоевывать рынки Океании, 
Северной и Латинской Америки, Европы и Ближнего 
Востока. Таким образом, рекламу корейских брендов 
посредством внедрения такой доктрины можно считать 
«косвенной или опосредованной», однако это лишь первый 
этап рекламной компании. На втором этапе используются 
традиционные рекламные средства (объявления, 
видеоролики, контекстная реклама и т.д.), которые имеют 
свои лингвокультурные особенности перевода на русский 
язык. 

В рамках нашего исследования были 
проанализированы лингвистические средства создания 
рекламных образов в интернете на примере корейских 
товаров из различных сегментов рынка. Анализ проводился 
на основе 170 рекламных текстов из интернет-магазинов и 
журналов корейской косметики, таких как naver.com, 
korepad.com, coupang.com и lanixm.ru. 

Метафор – 74. Пример: кладезь полезных веществ 
(Citrus Yujia) (этой метафорой выразительно описывают, что 
косметическое средство имеет множество полезных 
элементов). 

Эпитетов – 89. Пример: тусклая кожа (Mama Qeen), 
(описывают проблемную кожу). 

Сравнений – 28. Пример: легкий и свежий как воздух, 
(d’Alba piedmont (air fit fresh sun stick) (пытаются передать 
путём сравнения свойство косметического средства) 
(основные качество этой косметики: легко впитывается и 
наносится, освежает кожу, не создаёт дискомфорта). 
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Фразеологизмов – 17. Пример: данный косметический 
продукт прошёл испытание временем. (Cosnori Ton up) (в 
этой рекламе с помощью фразеологизма передали, что 
данное косметическое средство испытано годами) (данное 
косметическое средство улучшает цвет лица, освежает кожу 
и придает сияние). 

Так же отличительной лингвокультурологической 
особенностью корейских рекламных текстов можно считать 
достаточно частое использование терминов, которое создаёт 
эффект научности, однако не всегда используемые 
«термины» являются таковыми и имеют научный характер. 

I – термин используется в медицине для создания 
эффекта, загадочности и непонятности для обывателя, а 
также для того, чтобы подогреть интерес к продукту и 
заставить думать о нём, даже закрыв объявления, т.е. человек 
будет искать или вспоминать эту рекламу (н-р: термин 
мелазма (неходовое, научное)). Пример: гидролипидный 
баланс. 

II – термин связан с научными эквивалентам решают 
две задачи: придать рекламе «налёт» медицины и научности 
с другой стороны и, медицинскими терминами известными 
широкому кругу обывателей (людей), которые на понятном 
языке объяснить механизм действия продукта (н-р: 
стволовые клетки). Пример: микрорельеф. 

III – термин является псевдонаучным, разговорным 
словом. Пример: разглаживает морщины (лифтинг) – этот/эта 
термин/часть используется с псевдонаучными, разговорными 
научными словами не являются, а на житейском 
(разговорном) языке. 

Таким образом, использование выразительных 
средств языка, а также создание «косметического или 
косметологического» терминологического поля являются 
важными лингвокультурологическими особенностями 
корейских рекламных текстов. Термины являются 
необходимым языковым инструментом для создания образа 
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корейской косметики, который будет точным и 
аргументированным в рекламном тексте. Именно это 
способствует большему доверию со стороны потребителей к 
подобной информации, которая представлена в 
маркетинговых целях. Среди языковых средств для создания 
образа товара в интернет-магазине косметики из Кореи 
преобладают эпитеты и метафоры, а также сравнения. В 
большинстве случаев используются эпитеты, они составляют 
38% от всех языковых средств, которые были выявлены в 
ходе анализа исследованного материала. На наш взгляд, это 
может быть, с одной стороны, связано со спецификой 
корейского языка, с другой стороны, может быть объяснено 
деталями конкретных рекламируемых товаров. 
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В последние годы наблюдается интерес со стороны 

читателей разных стран к публицистическим статьям, 
посвящённым экономическим проблемам, что обусловлено 
большой зависимостью экономик разных стран друг от друга 
и появлением ряда проблем, связанных с экономическим 
кризисом, который влияет на повседневную жизнь людей. 
Публицистика представляет собой «вид литературы, 
посвященной обсуждению насущных социальных вопросов с 
целью прямого воздействия на общественное мнение» (7, с. 
419). Публицистический стиль как один из функциональных 
стилей книжно-литературного языка используется в 
политике, экономике и другой социальной деятельности. 
Единицы публицистического стиля реализуются в 
публицистических текстах, где затрагиваются актуальные 
вопросы и проявляется социальная идеология для 
осуществления информационной и воздействующей 
функций. Это определяет строгость и нестрогость 
соблюдений норм функциональных разновидностей языка 
публицистического стиля (5, с. 23–24) и многообразие 
языковых средств. В настоящее время широко используются 
сетевые и электронные механизмы, благодаря чему 

http://listos.jimdo.com/%D1%84%D0%B8%D0%BB%D0%BE%D0%BB%D0%BE%D0%B3%D0%B8%D1%8F/%D1%83%D1%88%D0%B0%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D0%B0-%D1%82-%D0%B0-%D0%B0%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9-%D1%8F%D0%B7%D1%8B%D0%BA-%D0%B2-%D0%B4%D0%BE%D0%BC%D0%B0%D1%88%D0%BD%D0%B5%D0%BC-%D0%B8%D0%B7%D1%83%D1%87%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D0%B8/%D0%B8-%D0%B2%D1%8B%D1%88%D0%BB%D0%B0-%D0%BF%D0%B5%D0%BD%D0%BE%D1%87%D0%BA%D0%B0-%D0%B7%D0%B0%D0%BC%D1%83%D0%B6-%D0%B7%D0%B0-%D0%B7%D1%8F%D0%B1%D0%BB%D0%B8%D0%BA%D0%B0/
http://listos.jimdo.com/%D1%84%D0%B8%D0%BB%D0%BE%D0%BB%D0%BE%D0%B3%D0%B8%D1%8F/%D1%83%D1%88%D0%B0%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D0%B0-%D1%82-%D0%B0-%D0%B0%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9-%D1%8F%D0%B7%D1%8B%D0%BA-%D0%B2-%D0%B4%D0%BE%D0%BC%D0%B0%D1%88%D0%BD%D0%B5%D0%BC-%D0%B8%D0%B7%D1%83%D1%87%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D0%B8/%D0%B8-%D0%B2%D1%8B%D1%88%D0%BB%D0%B0-%D0%BF%D0%B5%D0%BD%D0%BE%D1%87%D0%BA%D0%B0-%D0%B7%D0%B0%D0%BC%D1%83%D0%B6-%D0%B7%D0%B0-%D0%B7%D1%8F%D0%B1%D0%BB%D0%B8%D0%BA%D0%B0/
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электронные средства массовой информации (СМИ), прежде 
всего интернет-СМИ, как разновидность публицистического 
стиля, становятся основным средством передачи 
информации в связи с их возможностями оперативно 
обеспечить донесение информации. 

Материал и методы исследования. Материалом для 
настоящей работы послужили публицистические тексты 
электронных СМИ (преимущественно газет «Коммерсантъ» 
и «news.ru.») и терминологические словари. В работе 
использованы методы компонентного анализа, 
семантического анализа, статистический (для анализа 
частотности употребления терминов) и описательный 
(контекстный) анализы. 

Интернет-СМИ включают видео, персональные Web-
сайты, форумы, конференции, газеты и журналы 
электронной версии, поэтому публицистический стиль 
Интернета представлен в устной и письменной формах и 
характеризуется устойчивостью и вариативностью. 

Ещё в XIX в. использование термина стало приметой 
публицистического стиля речи (3). Другими словами, термин 
представляет собой основную единицу публицистического 
стиля. Неоднородность понятия «экономики» и 
популярность использования интернет-СМИ влияет на 
трудность употребления экономической терминологии и 
широту её распространения в разных сферах и странах. 
Развитие использования экономической терминологии в 
публицистическом стиле связано с возрастающей ролью 
экономики в жизни общества, глобализацией экономических 
процессов и необходимостью доступно объяснять сложные 
экономические явления широкой аудитории. Термины в 
публицистической речи выполняют интеллектуальное и 
эмоциональное воздействие (8, с. 22). Наряду с этим 
публицистический стиль, будучи ориентированным на 
массового читателя, позволяет сохранять баланс между 
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точностью терминологии, простотой изложения и ясностью 
понимания в экономическом дискурсе. 

В конце XX в. в результате распространения радио и 
телевидения, а также интерграции экономики России в 
мировую экономику экономические термины стали 
использоваться в повседневной жизни людей. В 
терминообразовании встречаются разного рода наложения 
(ср. стагфляция), а в экономическом публицистическом 
тексте широко используются ирония, метафора и другие 
средства. В эпоху большой зависимости экономик разных 
стран друг от друга из английского как общепринятого языка 
широко заимствуются русским языком экономические 
термины (ср. венчурный капитал, бренд). 

Кроме того, для языка СМИ экспрессивность как 
способ привлечения внимания адресатов и выражения 
отношения к передаваемой информации (1) позволяет 
публицистическому стилю эффективно реализовывать 
информационную и воздействующую функции. Для 
электронных СМИ эффективное воздействие на адресата 
проявляется при наличии в речи эмоциональности, 
экспрессивности, ясности сообщения (4, с. 374–375), что 
приводит к вариативности в использовании экономических 
терминов в публицистическом тексте. 

Можно выделить следующие особенности в 
использовании экономических терминов в интернет-СМИ 
последних десятилетий: 

1. Наличие неологизмов, которые отражают 
эмоциональную «настроенность» людей к текущей 
экономической реальности. 

В проанализированных публицистических текстах 
2010–2020-х гг. встречаются неологизмы с экспрессивной 
окраской для отражения отношения к состоянию экономики. 
Особенно это было заметно в период пандемии COVID-19. 
Рассмотрим следующий пример: 
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Предприниматель Томас Хорнауэр в июне 2020 года 
выложил €5 тыс. за то, чтобы произнести речь с трибуны 
на митинге в Леонберге. За три дополнительных 
выступления Балльвег запросил ещё 15 тысяч. Недаром 
журналист-сатирик Ян Бёмерман присудил Балльвегу звание 
ковид-бизнесмена года, – писал журнал ZDF-Magazin 
(news.ru. 1 июля 2022). Здесь слово «ковид-бизнесмен» несёт 
негативную окраску и выступает в качестве иронии над 
человеком, заработавшим на пандемии COVID-19. 

2. Широкое использование номинации 
экономического явления или понятия, основанной на 
метафоре. 

На самом деле экономические понятия, явления или 
теории характеризуются большой степенью абстрактности, 
что влияет на трудность понимания для читателей, не 
связанных с экономикой. Выразительные возможности языка 
позволяют привлечь внимание и затем удержать интерес 
читателей с помощью воздействия на их сознание (2), 
поэтому для объяснения сложных экономических процессов 
авторы часто прибегают к метафорам. Рассмотрим 
следующий пример: 

Весной этого года на банк обрушилось «дело 
лондонского кита». Группа трейдеров из лондонского 
филиала не только открыла слишком большие позиции по 
сложному портфелю деривативов и причинила огромные 
убытки банку, но и пыталась скрыть ущерб, подделывая 
отчётность (Коммерсантъ 25.10.2013). Термин 
«лондонский кит» обозначает крупный трейдер или 
инвестора, чьи действия на финансовом рынке могут 
существенно влиять на цены или движение рынка. Масштаб 
и мощь такого участника рынка соответствуют огромным 
размерам реального животного – морского кита, способного 
вызывать большие волны в море. В данном словосочетании 
ключевым элементом является слово «кит», у которого 
коннотативная сема «вызывать волны» определяет 
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переносное значение данного термина и показывает 
негативные стороны данного явления. Следовательно, 
метафора позволяет наглядно показать положительные или 
отрицательные свойства экономического явления. 

3. Наличие экономических терминов, образованных от 
собственных имён. 

В сфере экономики существуют термины, 
образованные от собственных имён для описания 
экономической политики, осуществляющейся на конкретном 
этапе исторического развития. Коннотация слова часто 
является результатом взаимодействия языка и культуры, 
отражая существенные особенности каждого конкретного 
явления. Собственное имя как главный элемент слова, 
образованного путём сложения, определяет особенности, 
свойственные экономическому явлению. Обратимся к 
анализу термина «трампономика». 

При анализе частотности использования термина 
«трампономика» можно обнаружить, что он появляется во 
время, когда Дональд Трамп становится президентом. 
Коннотация данного слова зависит от первого элемента 
слова – «Трамп». «Трампономика» обозначает 
экономическую политику, связанную с именем Дональда 
Трампа, что позволяет термину иметь оценочные 
коннотации, проявляющиеся непосредственно в 
публицистическом контексте, т.к. «оценка приобретает 
окончательный смысл только в рамках речевого 
высказывания» (6). 

Рассмотрим первый пример: 
«Трампономика» в том виде, в котором она 

представляется сейчас, будет снижением корпоративных 
налогов, ростом инвестиций в образование, отказом от 
борьбы с климатическими изменениями, более активной 
политикой в торговых переговорах (Коммерсантъ 
10.11.2016). В этом контексте слово «трампономика» имеет 
положительную семантику, т.к. на данную экономическую 
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политику экспертами возлагались надежды на 
положительные изменения в американском обществе. 

Однако уже во втором примере можно увидеть, что 
термин «трампономика» имеет негативную коннотацию, 
когда данная экономическая политика рассматривается не с 
позиции конкретного государства, а с позиции влияния на 
мировую экономику и экономику других стран. 

По словам господина Лосева, особенность 
«трампономики» в том, что на глобальном рынке у США 
не партнеры, с которыми нужно сотрудничать, а 
соперники, с которыми придётся конкурировать, отстаивая 
американские экономические интересы. США не будут 
щадить ни союзников, ни противников (Коммерсантъ 
24.05.2018). 

В экономическом дискурсе термины с оценочностью 
характеризуются абстрактностью и скрытым смыслом. 
Оценочное значение основывается на позиции «хорошо» или 
«плохо». Точность информации, представленной в интернет-
СМИ в сфере экономики, зависит от оценочной коннотации 
конкретных экономических терминов. 

Вариативность и неоднородность экономической 
терминологии в публицистическом стиле под влиянием 
интернет-СМИ способствует увеличению силы воздействия 
информации на адресатов. Публицистика, сочетая в себе 
черты научного и художественного стилей, позволяет 
адаптировать сложные экономические явления или понятия 
для широкого круга читателей, делая их доступными и 
понятными. Грамотное использование экономической 
лексики в публицистике способствует не только 
популяризации экономических знаний, но и формированию 
критического мышления у читателей, что особенно важно в 
условиях динамично изменяющейся экономической 
реальности. Таким образом, уместное и корректное 
использование экономической терминологии в 
публицистическом стиле является мощным инструментом 
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для освещения актуальных вопросов и влияния на 
общественное сознание. 
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Активные процессы в сфере ведения информационно-

психологических войн во многом обусловлены развитием 
интернет-коммуникации. При этом использование 
социальных сетей в качестве платформы полномасштабного 
воздействия на мишень противостояния (от дезинформации в 
ходе военных операций и осуществления цветных 
революций до воздействия на адресата с целью изменения 
его картины мира) (4) обусловлено рядом причин, среди 
которых можно назвать следующие: глобальный охват 
аудитории; увеличение количества акторов за счёт блогеров 
и их активное включение в ведение информационно-
психологических войн; формирование в социальных сетях 
множества «эмоционально заряженных» сообществ на 
основе общности аксиологических установок (5, с. 3); 
минимизация цензуры; доступность создания 
манипулятивного полимодального контента, в том числе 
фейкового; мгновенное реагирование на значимые (или 
представляемые в информационном пространстве как 
значимые) в контексте информационной войны события – 
военные, политические, экономические. 

Перенос информационно-психологических войн в 
цифровое пространство влияет и на языковые средства и 
способы реализации тактик ведения информационной войны, 
а также на тропеические способы репрезентации самих войн. 
Материалом исследования послужили метафоры, 
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извлеченные из сообщений, в которых освещаются события 
СВО в социальных сетях в период с 2022 г. до марта 2025 г. 

Активное участие пользователей соцсетей в ведении 
информационно-психологических войн привело к созданию 
знаков вторичной номинации на основе метафорического 
переноса армия, войска → пользователи соцсетей: воины 
клавиатуры, бото-армия, медийные фельдмаршалы, 
виртуальные военачальники, диванные войска, диванные 
генералы и т.п. 

Следует отметить, что номинация «диванные войска» 
в подкорпусе социальных сетей НКРЯ, а также в научной 
литературе фиксируется с 2014 г. Значение данного 
узуанализма в научной литературе трактуется по-разному. В 
широком понимании диванные войска – это «пользователи 
социальных сетей, радиослушатели, телезрители, активно 
раздающие советы (обычно властям), но ничего не делающие 
для реализации предлагаемых идей» (1, с. 187). В узком 
понимании – это «активная часть пользователей социальных 
интернетсетей, принимающая регулярное неформальное 
участие в виртуальных информационных войнах» (2, с. 57). 
Данная номинация применяется по отношению к 
пользователям социальные сетей обеих сторон 
противостояния, и её оценочные значения зависят от 
контекста. При этом формирование оппозиции свои / чужие 
опирается, например, на состав диванных войск. Так, из 
«своих диванных войск» исключаются тролли («платные» 
участники виртуальных противоборств) и боты (3, с. 142), а в 
составе «чужих диванных войск» наличие ботов и троллей 
актуализируется. В таком случае с ценностной оппозицией 
свои / чужие коррелирует оценочная оппозиция идейные 
бойцы / наёмники. 

Наряду с этим в качестве мишени дискредитации, 
осмеяния, оскорбления выступают информационные каналы 
стороны противостояния. С этой целью используются знаки 
вторичной номинации с негативно-оценочными 
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коннотациями, построенные по двум метафорическим 
моделям. 

(1) Проституция → акторы информационной войны: 
При желании вы можете найти множество выпадов 
республиканцев в адрес украинских инфокуртизанок… Их 
любимые телевизионные фельдмаршалы, даже 
русскоязычные, которые «ум, честь и совесть украинского 
народа», — платные шлюхи… Да, это сумбур, абсурд и 
оксюморон одновременно, но мриять (мечтать) украинская 
потасканная кокотка переставать и не думает 
(aftershock.news); Читая журнашлюху, ты должен 
понимать, что читаешь журнашлюху(-ха), а не 
пердставителия уважаемой профессии (t.me/yurasumy). При 
этом в сигнификативном компоненте значения знаков 
вторичной номинации представлен интегративный 
компонент «продажность», а коннотативные негативно-
оценочные компоненты формируются на основе 
ассоциативных значений, которые у значительной части 
общества связаны с зоной-донором проституция; 
коннотативными значениями мотивирующей лексемы 
шлюха; наконец, оценкой, наведённой контекстом. 

(2) Место для нечистот, мусора → информационные 
каналы, СМИ: Информационная помойка СNN неожиданно 
выдала подробный репортаж про резню, устроенную ХТШ 
(t.me/yurasumy); Когда первый подобный ролик появился на 
украинских инфопомойках, это было даже интересно 
(t.me/yurasumy); Укроинфопомойки не знают о чём 
говорить... (dzen.ru/a/ZkX); Репортаж Вестей из 
освобожденного Дзержинска, который укропомойки до сих 
пор удерживают. (t.me/s/proofzz); Зря вы так пишете, 
дорогие коллеги, пусть это пишут укропомоечные СМИ 
(https://tgstat.ru/channel); А вы заметили, как с помоечных 
каналов укропропаганды резко и наглухо исчезла тема Ил-76 
с ИХ пленными на борту? (t.me/Mikle1On); Тут одного из 
главных инфопомоечных украинских блогеров Юрия 

https://t.me/yurasumy
https://dzen.ru/a/ZkXd
https://tgstat.ru/channel
https://t.me/Mikle1On
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Бутусова, как говорится, прорвало (t.me/yurasumy); Для 
доказательства приведу видео с их помоек. 
(t.me/InfoDefenseRUS). Негативная окраска таких языковых 
знаков формируется под влиянием контекста, в результате 
актуализации потенциальных сем лексем-доноров помойка, 
помои. 

В то же время для отображения деструкции 
коммуникации между сторонами противостояния 
используется семиотическая метафора продуцирования и 
улавливания сигналов на основе модели устройство → 
человек. При этом сигналы можно ловить, получать, слать, 
ждать, подавать, посылать. Сами сигналы могут 
поступать, быть сильными или ясными. Например: «Игра 
нового президента США состоит в том, чтобы все в мире 
ловили сигналы от него, все надежды возлагали на него, 
считая его спасителем», – отметил эксперт 
(smotrim.ru24.01.25); Трамп шлет сигналы Киеву 
(aif.ru.17.12.24); Глава Соединенных Штатов Дональд 
Трамп сообщил, что получает сигналы о том, что 
президент России Владимир Путин выражает готовность 
встретиться с ним лично (fedpress.ru24.01.25); Президент 
России Владимир Путин проведёт переговоры с 
американским коллегой Дональдом Трампом после того, как 
от Вашингтона поступят сигналы о готовности (ngs.ru. 
24.01.2025); В Москве ждут соответствующих сигналов от 
Вашингтона (rtvi.us.24.01.2025); Президент перешёл к 
главному: подал ясный сигнал новому хозяину Белого дома. 
(www.kp.ru.20.01.2025). Причём в поликодовых текстах 
может использоваться приём буквализации метафоры 
(например: t.me/proofzzz/30333). 

Такому способу коммуникации противопоставлены 
живые каналы коммуникации: Лукашенко, как доверенный 
посредник (вспомним Минские или Пригожина) – один из 
живых каналов коммуникации Кремля с США и Китаем, 
как и раньше (t.me/s/vizioner_rf). 

https://t.me/yurasumy/12647
https://smotrim.ru/article/4326345%2024.01.25
https://fedpress.ru/person/3231522
https://fedpress.ru/person/3231522
https://fedpress.ru/person/1630600
https://fedpress.ru/news.%2024.01.25
https://rtvi.us/
http://(www.kp.ru/
https://t.me/proofzzz/30333
https://t.me/s/vizioner_rf
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Сама лексема сигнал в таких контекстах оказывается 
знаком с неопределённым денотативным значением, с 
помощью которого маскируется отсутствие конкретной и 
достоверной информации. 

В условиях интернет-коммуникации метафора 
железного занавеса времён холодной войны становится 
неактуальной. Можно выделить несколько типов контекстов, 
в которых представлена данная метафора. 

1. Контексты, указывающие на неосуществимость 
полномасштабной изоляции России. При этом, как правило, 
эксплицируется сужение «радиуса действия» железного 
занавеса за счёт указания на один из аспектов изоляции или 
на неполноту изоляции. На языковом уровне это реализуется 
за счёт расширения синтагматических связей метафоры, 
например: информационный железный занавес, 
электронный железный занавес, цифровой железный 
занавес, приспустить железный занавес. 

Наряду с этим используются контексты, в которых 
реализуется манипулятивный приём подмены модальных 
рамок. Так, в тексте Прибалтийские страны будут 
отделены от России железным занавесом, заявила 
премьер-министр Латвии Эвика Силиня. Вместе с тем глава 
правительства уточнила, что на данном этапе 
государству не удаётся обрести полную независимость 
от газа и нефти из РФ (news.ru14.03.2024) в первом 
высказывании используется форма синтаксического 
будущего времени, которое в русском языке соотносится с 
реальной модальностью. Тем самым модальная рамка 
намерения, желательности заменяется модальной рамкой 
неизбежности, и вместо модальной оппозиции модус 
желательности / модус реальности в тексте эксплицирована 
темпоральная оппозиция будущее / настоящее. 

2. Контексты, в которых с целью дискредитации, 
осмеяния мишени реализуется приём буквализации 
метафоры. Например: Премьер-министр Латвии Эвика 

https://news.ru/
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Силиня заявила, что между Россией и Прибалтикой будет 
создан «железный занавес»… Железа хватит или будут у 
России покупать? (t.me/MariaVladimirovnaZakharova/7289). 

Рассмотрим ещё один пример, в котором цитата из 
интервью С. В. Лаврова «Когда будут опускать железный 
занавес, могут себе что-нибудь прищемить» дополняется 
комментарием блогера «Судя по вою с болот, мне кажется, 
уже прищемили...» (t.me/Mikle1On/34207). В данном случае 
усиление эффекта буквализации метафоры происходит за 
счёт замены блогером модуса исходного высказывания: 
Когда будут опускать железный занавес, могут себе что-
нибудь прищемить → Судя по вою с болот, мне кажется, 
уже прищемили... Так, модус возможности меняется на 
модус мнения, при этом значение эпистемической 
модальности совмещается со значением эвиденциальности, 
причём средства выражения модального значения 
переносятся из предикатной позиции в позицию вставной 
конструкции. Тем самым рематическая часть переводится в 
модус реальной модальности, что усиливается 
использованием глагола в прошедшем времени, 
представляющим событие как факт (могут прищемить → 
уже прищемили).  

3. Контексты, построенные на основе приёма 
проведения исторических параллелей. Манипулятивность 
данного приёма, как правило, заключается в прагматической 
избирательности признаков, на основе которых 
осуществляется сопоставление. Последнее, в свою очередь, 
определяется политической позицией акторов. Контексты, 
включающие метафору железного занавеса, строятся на 
рокировке субъектов процесса изоляции, при этом 
ответственность за этот процесс перекладывается на 
коллективную мишень противостояния. Приведем примеры: 
Видимо, нынешние представители «демократического 
мира» не нашли другого варианты борьбы против России, 
кроме копирования старых методов. Одним из них 

https://t.me/MariaVladimirovnaZakharova/7289
https://t.me/Mikle1On/34207
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является «железный занавес», с помощью которого 
можно попробовать отгородиться от России 
(nn.tsargrad.tv/news); Раньше железный занавес опускался 
со стороны СССР. Это было проявление его слабости и 
страха. И действительно, СССР, в конце концов рухнул, 
когда этот занавес, наконец, упал. Теперь он опускается со 
стороны ЕС (nbalanchak.livejournal). 

Таким образом, активное использование социальных 
сетей в качестве платформы ведения информационных войн, 
существенное увеличение числа акторов за счёт 
пользователей соцсетей, деструкция традиционных каналов 
коммуникации находят отражение в метафорических 
моделях армия → пользователи соцсетей; сигнальной 
устройство → человек. С целью дискредитации 
информационных каналов и акторов стороны 
противостояния создаются негативно-оценочные языковые 
знаки вторичной номинации на основе метафорических 
переносов из зон-источников проституция и место для 
нечистот. Наряду с этим снижается активность метафоры 
железного занавеса, которая в русскоязычном сегменте 
социальных сетей используется в контекстах, реализующих 
приём буквализации метафоры, манипулятивный приём 
проведения исторических параллелей, а также в контекстах, 
репрезентирующих невозможность полномасштабной 
изоляции страны в современных условиях. 
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(ПОСТ)ИРОНИЯ, МЕМЫ И ИНТЕРНЕТ: АНАЛИЗ 
СОВРЕМЕННЫХ ПРЕЦЕДЕНТНЫХ ТЕКСТОВ 

 
Юсупова А.Р. 

студент ОП «Филология» 
Национальный исследовательский 

университет «Высшая школа экономики» 
 
Цель настоящего исследования – выявить 

особенности в функционировании прецедентных текстов 
(далее – ПТ) в Интернете. В ходе исследования были 
проанализированы 75 ПТ, источниками которых стали 
фильмы, книги, интервью и публичные выступления. 
Материалом исследования послужили ПТ, собранные 
самостоятельно и полученные благодаря поиску в 
лингвистических корпусах: устном лингвистическом корпусе 
русского языка повседневного общения «Один речевой день» 
(далее – ОРД) и подкорпусе социальных сетей НКРЯ. 

Чтобы выявить «узнаваемость» ПТ и их источников, а 
также определить, одинаково ли разные носители понимают 
один и тот же ПТ, на основе 12 отобранных ПТ был проведён 
опрос, в ходе которого, в частности, анализировались 
следующие характеристики: узнаваемость ПТ, частота и 
контекст использования ПТ, понимание значения ПТ и 
узнаваемость его источника. 

Респондентам были предложены следующие ПТ: 
«Надо, Федя, надо», «Помедленнее, я записываю…», «У 
самурая нет цели, только путь», «Невыдуманные истории, о 
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которых невозможно молчать», «Они должны были бороться 
со злом, а не примыкать к нему», «Улыбаемся и машем», 
«Слушай, а ловко ты это придумал, я даже сначала не 
понял», «Но это уже совсем другая история», «Моё время 
пришло», «“После стольких лет?” – “Всегда”», «Вы думаете, 
я вас не переиграю? Я вас уничтожу», «Это было не просто 
смело, это было п****ц как смело». В данной статье, 
направленной не столько на демонстрацию материала, 
сколько на формулировку тезисов, будут рассмотрены 
только некоторые из них. 

В опросе приняли участие 30 человек, среди них один 
мужчина и 29 женщин, подавляющее большинство (28 чел.) 
относится к возрастной категории 18–25, один человек – к 
категории 26–35, ещё один – к категории 36–45. 27 
респондентов – студенты, три респондента – люди с высшим 
образованием. 

Итак, под прецедентными текстами обычно понимают 
«осознанные или неосознанные, точные или 
преобразованные цитаты или иного рода отсылки к более 
или менее известным ранее произведенным текстам» (5). В 
отношении современных прецедентных текстов можно 
сказать, что известность источника – необязательный и 
даже противоречащий действительности критерий: 
исследование показало, что у наиболее распространенных 
прецедентных текстов трудно обнаружить источник, и его 
знание совсем не обязательно для использования 
прецедентного текста в речи. 

Так, согласно результатам опроса, с выражением «Но 
это уже совсем другая история…» знакомо большинство 
респондентов (27), однако только 10 из них смогли верно 
определить источник – «Следствие вели» с Леонидом 
Каневским. 

Другой особенностью современных прецедентных 
текстов является короткий срок их существования: они 
быстро появляются, быстро становятся известными и быстро 
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исчезают. В связи с этим необходимо уточнить понятие 
прецедентности: прецедентной становится сама цитата, 
чаще – вне связи с источником. Короткий срок жизни 
современных ПТ обусловлен новой формой их бытования: 
как правило, ПТ порождаются и существуют в Интернете, их 
популярности способствует их массовое воспроизведение в 
социальных сетях и различных медиаресурсах, и ПТ, таким 
образом, становится не более чем «трендом», который со 
временем просто перестаёт быть актуальным. 

Говоря об источниках, следует отметить их 
разнообразие: если раньше источниками ПТ становились в 
основном книги, фильмы и цитаты из публичных 
выступлений, то теперь к их источникам можно добавить 
музыку, игры и телешоу. 

Так, из найденных 75 ПТ почти половина происходит 
из публичных выступлений (33), на втором месте по 
частотности среди источников ПТ – фильмы (27), затем идут 
телешоу (7), музыка (5), книги (2) и игры (1). Это 
распределение характерно и отражает основные тенденции в 
формировании прецедентных феноменов в эпоху Интернета: 
большинство ПТ берут начало в медиапространстве 
(публичные выступления, записанные на камеру), 
прецедентностью начинают обладать слова песен и, наконец, 
даже игры становятся источниками прецедентности, что для 
них не характерно в первую очередь в силу специфики ПТ – 
это текст. 

Показательно то, что у большинства из этих ПТ 
затруднительно определить источник. Так, для ПТ «О да, это 
время большого мозга» это игра «Baldi’s Basics 1 Year 
Birthday Bash», однако знакомство с этим источником никак 
не влияет на использование данного ПТ. То же касается и 
остальных ПТ: например, выражения «Безумно можно быть 
первым» и «Просто здравствуй, просто как дела» родом из 
песен: Homie (Антон Табала), «Безумно можно быть 
первым» и «Непара», «Плачь и смотри» соответственно, – 
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однако пользователи Интернета чаще встречают их в 
формате мема, который становится необходимым 
«посредником» между ПТ и его источником. К похожим 
выводам пришла С. В. Канашина, в работе которой в 
результате анализа случайной выборки из 100 мемов было 
обнаружено, что подавляющее большинство мемов 
«основаны на прецедентном феномене» (81 мем из 100 имел 
прецедентный источник) (4). Исследователь применяет к 
мемам классификацию прецедентных феноменов, 
предложенную в статье «Прецедентное имя и прецедентное 
высказывание как символы прецедентных феноменов», и 
показывает, что мемы включают в себя все четыре типа 
прецедентных феноменов – ПТ, прецедентные имена, 
прецедентные ситуации и прецедентные высказывания (3). 
Примечательно, что автор статьи указывает на 
специфическую прецедентность самого интернет-мема: 
возникая на основе прецедентного феномена, он обретает 
более-менее закрепленную форму и сам становится 
прецедентным феноменом (4). 

В связи с тезисом о необходимом «посреднике» 
можно даже утверждать следующее: это «посредничество» 
становится всё более и более обязательным и коррелирует с 
другой необходимостью: чтобы повторяющаяся цитата 
стала ПТ, должна ослабнуть связь с источником и сама 
цитата должна перестать восприниматься как таковая. 

Об этом говорят результаты опроса: например, как 
было отмечено выше, у выражения «Но это уже совсем 
другая история…» источник опознается с трудом, однако сам 
ПТ знаком почти всем респондентам, что демонстрирует 
необязательность знакомства с источником ПТ и даже 
необходимость того, чтобы источник был забыт. 

Новая форма бытования ПТ, в свою очередь, влияет 
на носителей ПТ: так как наиболее активными 
пользователями Интернета являются дети, подростки и 
молодые люди до 34 лет – «ровесники Интернета» (по 
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данным ВЦИОМ за 2023 год, среди молодёжи «доля 
ежедневных пользователей близка к абсолютной»), то 
именно в этих возрастных группах чаще всего возникают и 
бытуют ПТ. Как следствие, среднестатистический 
современный ПТ, как отмечает Н. В. Богданова-Бегларян, 
уже не относится к «национально прецедентным текстам,… 
понятным всем (или большинству) носителям языка», а 
представляет собой «социумно прецедентный текст,… 
понятный лишь членам определенного социума» (2). 

Ещё одно свойство, которое отличает современные 
ПТ – их ироничность. Так как большинство современных 
ПТ бытуют в младших поколенческих когортах и часто 
принимают форму мемов, многие из них получают 
ироническую окраску. Это же отчасти объясняет 
неспособность представителями старших поколений 
адекватно понять смысл ПТ: они не считывают иронии и 
воспринимают выражение буквально, что в некоторых 
случаях ведёт к коммуникативной неудаче. 

Так, например, результаты опроса показали, что часть 
респондентов восприняли выражение «Слушай, а ловко ты 
это придумал, я даже сначала не понял» буквально и дали, 
например, такой ответ: Буквально. Т. е. Довольно хитро, 
умно, (в положительном варианте) (орфография и 
пунктуация в ответах респондентов здесь и далее 
сохранены). Респонденты до 25 лет, напротив, почти всегда 
отмечали иронию или сарказм в своих ответах: Выражение 
одобрения и восхищения, или же абсолютно наоборот – 
выражение сарказма; значение прямо противоположное 
озвученному в самой фразе, так как это сарказм. 

Тот факт, что у разных поколений формируются свои 
прецедентные тексты и что их «прецедентность» 
считывается только членами социальной группы-носителя 
этого прецедентного текста, тесно связан с двумя явлениями: 
во-первых, один и тот же ПТ может принадлежать сразу 
двум социальным группам (в первую очередь речь идёт о 
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возрастных группах), и тогда он может по-разному 
интерпретироваться членами этих групп. Во-вторых, 
Интернет часто становится полем для актуализации 
старого, то есть младшие поколения «присваивают» себе 
ПТ старших поколений. 

Наиболее показательным здесь является выражение 
«Моё время пришло». По результатам опроса ответы 
респондентов разделились на три категории: 10 
респондентов указали, что выражение используют в 
значении «возможность проявить себя (как правило, это 
редкие, ненужные навыки)», девять респондентов указали в 
ответе «наступление события, которое вызывает страх, 
тревогу; предчувствие смерти» и три респондента указали на 
буквальное значение выражения: «наступление нужного 
момента (без апелляции к субъекту)». 

В первую очередь необходимо отметить, что почти 
все респонденты, указавшие, что знакомы с этим 
выражением, принадлежат одной возрастной группе. Тем не 
менее показательно, что ответы показали существование 
двух основных трактовок выражения: «предчувствие чего-то 
плохого, в т. ч. Смерти» и «возможность проявить ненужные 
навыки» (с иронией). Весьма характерно, что никто из 
респондентов не указал сразу две трактовки. Можно 
предположить, что респонденты принадлежат к разным 
социальным группам по какому-то другому признаку. 

Что касается актуализации старого, то тут можно 
упомянуть новый прецедентный текст, возникший на основе 
цитаты из «Кавказской пленницы»: «Помедленнее, я 
записываю…». По результатам опроса в ответах 
респондентов выделились три тенденции: буквальное 
понимание (просьба говорить помедленнее), понимание 
«информация, которую я получаю, не кажется мне важной 
или интересной (ирон.)» и трактовка «информация, которую 
я получаю, может быть использована против тебя (ирон.)». 
Последней интерпретации выражения не было в фильме: она 
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возникла уже на основе Интернет-мемов, что демонстрирует 
своеобразную эволюцию прецедентного текста, который, с 
одной стороны, сохранил своё «буквальное» языковое 
значение и значение, возникшее в фильме (ироническое), а с 
другой стороны – в новой социальной группе, в новой форме 
бытования (преимущественно – в форме мема) приобрёл 
новое понимание. Здесь же важно еще раз подчеркнуть то, о 
чём говорила С. В. Канашина: апелляция при 
употреблении такого ПТ идет именно к мему, а не к 
фильму, то есть источником ПТ становится сам мем (4). 

Подводя итог, отметим ещё раз ключевые 
особенности современных ПТ: 

1. Источник современного ПТ, как правило, быстро 
забывается; во многих случаях это даже необходимое 
условие для осознания цитаты как ПТ; 

2. Большинство ПТ – кратковременный феномен; 
3. Мем как форма бытования ПТ становится 

необходимым «посредником» между ПТ и его источником; 
4. Всё больше ПТ создаются внутри определенных 

социальных групп и всё меньше ПТ можно отнести к 
«общенациональным»; 

5. Большинство современных ПТ отличаются 
ироничностью (саркастичностью); 

6. Один и тот же ПТ может принадлежать сразу двум 
социальным группам, и тогда он будет по-разному 
интерпретироваться членами этих групп; 

7. Часто новые поколения «присваивают» себе ПТ 
старших поколений, и те продолжают существовать в двух 
вариантах; 

8. Мем, будучи «посредником» между ПТ и его 
источником часто сам становится источником ПТ, так как во 
многих случаях именно к мему, а не к первоначальному 
источнику апеллирует говорящий. 

В заключение хочется отметить, что тенденции, 
выявленные в результате настоящего исследования, в скором 
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времени, возможно, потребуют уточнений и изменений: 
новые исследования, основанные на большем количестве 
материала, покажут, как именно современные ПТ становятся 
национально прецедентными текстами, как происходит 
процесс формирования одного ПТ на основе другого и т. д. 

Как бы то ни было, проведённое исследование 
направлено в первую очередь на то, чтобы «очертить рамки» 
будущих исследований и начать дискуссию о феномене 
прецедентности во времена Интернета. 
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Фактчекинг как составляющая публичного 

рубрикатора мировых медиа возник относительно недавно. 
Газета The Washington Post стала одной из первых в мире, на 
страницах которой появились публикации в жанре 
фактчекинга, предназначенные вниманию аудитории: на 
портале издания сообщается, что рубрика «“Проверка 
фактов” впервые появилась 19 сентября 2007 года в качестве 
тематического материала во время президентской кампании 
2008 года. 11 января 2011 года The Washington Post 
возобновила её в качестве постоянной программы» (12). 

И поскольку навыки фактчекинга насущно 
необходимы населению – для того, чтобы ориентироваться в 
происходящем, пользуясь достоверными источниками, 
постольку именно с этой целью компания Google, например, 
с 2016 г. разрешает издателям использовать специальный 
ярлык «Fact Check», указывающий на то, что публикуемая 
новостная информация проверена и является достоверной 
(7). 
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При этом медиа-фактчекинг как одно из 
специфических направлений фактчекинга возник не сам по 
себе, а в качестве ответной реакции на распространение 
направленной дезинформации: фейковые новости стали 
постоянным инструментом, сопутствующим разрастанию 
конфликтов и военно-политического противостояния в 
разных частях света. В результате в ходе Всемирного 
экономического форума в Давосе в 2025 г. дезинформация 
была указана в качестве главной опасности для всего мира, 
как это было отмечено в видеосюжете медиахолдинга 
Euronews 17 января 2025 г: «Согласно ежегодному отчёту 
Всемирного экономического форума о глобальных рисках, 
дезинформация и мизинформация будут представлять собой 
главную опасность в глобальном масштабе в течение 
следующих двух лет. <…> В работе форума приняли участие 
сотни экспертов со всего мира. Эти специалисты 
подтвердили значительное влияние ложного или вводящего в 
заблуждение контента на глобальную геополитическую 
ситуацию» (9). 

Исследователи определяют «фейк-ньюз» как 
сфабрикованную информацию, имитирующую внешне, по 
форме, профессиональные медиа, однако у процесса 
производства подобной «информации» отсутствуют 
редакционные нормы, этот процесс лишён каких-либо 
моральных ориентиров (5). Составляющими такого 
«производства» являются прямая дезинформация, в том 
числе дип-фейки – заведомо ложные, намеренно вводящие в 
заблуждение сообщения. 

Однако изначально фактчекинг возник как результат 
потребности издателей новостей в сохранении доверия своей 
аудитории к публикуемой информации. Со временем 
мировая организационная система фактчекинга начала 
складываться из профессиональных организаций и их 
объединений, занимающихся проверкой информации в 
качестве основной цели своей деятельности, таких, как 
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международная сеть проверки фактов IFCN на портале 
poynter.org (15); factcheck.org, которая заявляет о своей 
миссии: «Мы являемся беспартийной некоммерческой 
организацией “Защита прав потребителей” для избирателей, 
целью которой является снижение уровня обмана и 
путаницы в политике США» (13); checkyourfact.com (3); 
платформа captainfact.io, которая специализируется на 
верификации видеоизображений (2), и другие. 

Участники международной сети проверки фактов 
IFCN, представленные на портале poynter.org, 
ориентируются в своей деятельности на базовый документ, 
известный как Кодекс принципов (1): 170 организаций по 
всему миру, подписавшие Кодекс, придерживаются 
понимания, что «беспартийная и прозрачная проверка фактов 
может быть мощным инструментом ответственной 
журналистики; и наоборот, предвзятая проверка фактов 
может усилить недоверие к средствам массовой информации 
и экспертам, нарушая общественное понимание» (4). Кроме 
того, «The Lab из Duke Reporters отмечает, что в 83 странах 
действуют 290 сайтов для проверки фактов, включая 
широкий спектр инициатив в Латинской Америке и 
Испании» (11). 

Авторитетом у исследователей проблем фактчекинга 
пользуется также деятельность общественных 
неправительственных организаций, озабоченных защитой 
прав журналистов, таких, как International Federation of 
Journalists (https://www.ifj.org) и Reporters Without Borders 
(https://rsf.org), которые хотя и не заняты непосредственно 
верификацией фактов, тем не менее заявляют 
недвусмысленно о своих задачах перед обществом: 
«Содействовать международным действиям по защите 
свободы прессы и социальной справедливости через 
сильные, свободные и независимые профсоюзы 
журналистов» (14), «Наша цель: не оставлять без внимания 
ни одно нарушение свободы информации» (8). Поэтому мы 



221 

считаем необходимым включить эти организации в 
структуру мировой системы фактчекинга. 

Региональные межгосударственные структуры, такие, 
как Агентство Европейского союза по оперативному 
управлению крупномасштабными ИТ-системами в области 
свободы, безопасности и правосудия (eu-LISA) 
(https://www.eulisa.europa.eu/), а также Институт 
исследований безопасности Европейского союза (EUISS) 
(https://www.iss.europa.eu/) также заинтересованы в 
противодействии угрозам, происходящим от направленной 
дезинформации. 

Со временем в связи с обострением военно-
политического противостояния в разных частях света и 
интенсификацией информационных интервенций рубрики, 
посвящённые фактчекингу, обрели своё постоянное место в 
выпусках новостей мировых медиа, став таким образом ещё 
одной составной частью глобальной системы фактчекинга: 
аргументы в пользу этого тезиса мы приведём далее, здесь 
же сосредоточимся на перечислении всего спектра 
составляющих глобальной системы фактчекинга, а именно: 

– Международные неправительственные организации, 
такие, как IFCN на Pointer.org, целенаправленно 
занимающиеся верификацией сообщений медиа и 
представителей блогосферы, а также заявлений публичных 
персон; 

– Национальные организации фактчекинга (около 290 
в около 80 странах); 

– Профессиональные неправительственные 
организации журналистов, такие, как Международная 
организация журналистов и Репортёры без границ; 

– Региональные межправительственные структуры, 
такие, как Агентство Европейского союза по оперативному 
управлению крупномасштабными ИТ-системами в области 
свободы, безопасности и правосудия (eu-LISA) и Институт 
исследований безопасности Европейского союза; 
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– Профессиональные медиа-компании мирового 
уровня, такие, как Washington Post, CNN, BBC, Euronews, 
France 24 и др. 

Вновь возвращаясь к теме медиа-фактчекинга, следует 
задаться вопросом: каковы отличия между тем, как 
исполняли свои обязанности редакционные коллективы в 
прошлом, и текущим производством публикаций, 
посвящённых фактчекингу? Ответ заключается в том, что 
если ранее результаты проверки публикуемой фактуры как 
правило не разглашались, то теперь редакционные 
коллективы мировых медиа публикуют результаты 
фактчекинга в специализированных рубриках, и эти 
результаты становятся – так же, как и основная информация 
медиа – достоянием широкой общественности. 

Однако возникает ещё один вопрос: что общего у тех 
медиа, которые выделяют фактчекинг в специализированные 
рубрики и формируют, таким образом, его жанровые 
признаки? Мы полагаем, что не последнюю роль здесь 
играют финансовые возможности таких предприятий: 
небольшим медиакомпаниям с ограниченным штатом 
сотрудников не под силу выпуск специализированных 
рубрик, посвящённых фактчекингу, как это делают крупные 
мировые медиа. Поэтому в перечне мировых лидеров медиа, 
занятых фактчекингом на постоянной основе, находятся 
такие редакционные бренды, как Washington Post (The Fact 
Checker); CNN (Facts First); BBC (BBC Verify); Euronews 
(Euro Verify); France 24 (Info ou Intox) и другие. При 
обращении к постоянной рубрике Info ou Intox на портале 
телеканала France 24 потребителя встречает заявление: «Как 
проверить изображения в Интернете и избежать ложной 
информации? Info or Intox – это программа проверки 
изображений, проводимая наблюдателями телеканала France 
24 с понедельника по четверг в 21:15 и 22:15, а также в 
пятницу в 21:20 и 22:15.» (6). Приведём примеры. 
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Так, известный журналист Glenn Kessler, который с 
2011 г. является редактором и главным автором журнала The 
Fact Checker (так называется эта рубрика) в Washington Post в 
публикации «Самые популярные проверки фактов 2024 
года» от 16 декабря 2024 г., сообщает, что «в этом выборном 
году семь из 10 лучших были проверками фактов об 
избранном президенте Дональде Трампе – и ещё одна 
касалась лжи демократов о нём» (10). Он нередко обращается 
и к анализу высказываний других публичных персон, 
например в публикации от 13 ноября 2024 г. под заголовком 
«Ошибочное утверждение Пелоси о том, что Байден был 
успешнее Трампа на границе». 

Рубрика Facts First на CNN посвящается самым 
разным темам, среди которых, например, видеосюжет под 
заголовком «Исторические загадки, разгаданные наукой в 
2024 году» от 25 декабря 2024 г., в котором сообщается, что 
мы надеемся, что «учёные пролили свет на тайну Каспара 
Хаузера, считавшегося потерянным принцем в Германии 
XIX века, и композитора Людвига ван Бетховена, чьи недуги, 
возможно, были частично вызваны отравлением свинцом» 
(Strickland, 2024). 

Эти и многочисленные другие примеры из 
публичного рубрикатора мировых медиа позволяют нам не 
только с уверенностью подтвердить сформулированный 
выше тезис о необходимости включения медиа-фактчекинга 
в мировую систему фактчекинга, но и охарактеризовать 
следующие его виды: 

– Верификация видеоизображений и текстовых 
публикаций, распространяемых в блогосфере (этим 
занимаются, в частности, телеканалы Euronews и France 24); 

– Верификация высказываний публичных персон 
(Washington Post); 

– Верификация результатов расследований 
государственными органами различного рода резонансных 
нарушений и преступлений (CNN). 
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В свою очередь, к жанровым характеристикам медиа-
фактчекинга следует отнести периодичность публикаций: 
например, видеосюжеты в рубрике Facts First выходят на 
телеканале CNN с периодичностью один раз в месяц; 
известный американский журналист Glenn Kassler из 
Washington Post публикует свои текстовые и видеоматериалы 
со средней периодичностью один раз в два дня 
(периодичность колеблется в рамках от двух публикаций в 
день до одной публикации в неделю); журналисты 
телеканала France 24 транслируют передачи в рубрике Info 
ou Intox ежедневно, исключая выходные, и т.д. 

Но не только периодичность определяет 
принадлежность факт-чекинга к спектру жанров 
журналистики. Близкое знакомство с соответствующими 
рубриками мировых медиа позволяет утверждать, что медиа-
фактчекинг обладает целым спектром других жанровых 
характеристик: 

– публикации (трансляции) материалов в жанре 
фактчекинга обладают чётко выраженной структурой: 
оглашается утверждение (опубликованное в других медиа, в 
социальных сетях, в вступлениях публичных персон, даётся 
оценка достоверности источников утверждения, приводятся 
доказательства «за» и «против», формулируется 
подтверждение или опровержение; 

– жанр фактчекинга обладает уникальностью: если 
традиционные жанры журналистики в основном 
информируют аудиторию, то публикации (трансляции) в 
жанре фактчекинга призваны бороться с дезинформацией; 

– жанр фактчекинга обладает собственной, присущей 
только этому жанру методологией, выражающейся в 
системно-структуральном подходе к верификации тех или 
иных утверждений, основанном, в свою очередь, на 
верификации источников этих утверждений в сочетании с 
анализом контекста происходящего и вынесением оценки. 



225 

Таким образом состоялась трансформация 
фактчекинга из сугубо внутриредакционного процесса в 
публичный жанр журналистики. 
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Журналистка XXI века претерпела множество 

изменений. За последние десятилетия она постоянно 
менялась, и важную роль в этом процессе сыграли 
социальные сети. С развитием интернета и мобильных 
технологий в военной журналистике появились новые формы 
распространения информации, которые оказывают важное 
влияние на адресата. Одним из ярких примеров 
трансформации военной журналистики в современную эпоху 
является освещение событий специальной военной операции 
(СВО) на Украине. Военные корреспонденты, которые 
активно использую социальные сети, стали ключевыми 
участниками в информационном пространстве, оказывая 
значительное влияние на восприятие происходящих 
событий. Цель статьи – исследовать трансформацию военной 
журналистики в условиях социальных сетей, рассмотреть 
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опыт освещения СВО военными корреспондентами и 
выявить ключевые изменения в подходах и технологиях. 

Военная журналистика – это форма журналистской 
деятельности, ориентированная на освещение событий, 
происходящих в условиях вооружённых конфликтов. В 
традиционной форме она опиралась на работу в печатных 
изданиях, радио и телевидение, где подвергалась 
ограничениям в отношении доступа информации. 

В этих условиях работа журналистов сталкивалась со 
значительными трудностями в объективности освещении 
информации за счёт рамок военной цензуры и 
государственной политики. 

К примеру, военный корреспондент Александр 
Сладков, заявил, что на него было возбуждено уголовное 
дело за дискредитацию Вооруженных сил РФ. Но судебное 
разбирательство было отложено из-за задержания 
высокопоставленных сотрудников Минобороны. По словам 
самого военкора, «половина команды бывшего министра 
обороны за решёткой или под следствием», а во время их 
работы военкоров «драли за откровенную и резкую 
позицию» (10). 

Социальные сети значительно изменили саму 
структуру и динамику распространения новостей о 
вооруженном конфликте. В отличие от традиционных СМИ, 
где материал проходит через многоступенчатую фильтрацию 
(редакционные решения, вёрстка, проверка информации), в 
социальных сетях информация распространяется мгновенно. 

Мгновенность и доступность. Благодаря социальным 
сетям военкоры могут предоставлять информацию в режиме 
реального времени. К примеру, находясь непосредственно в 
зоне боевых действий, военкор, воспользовавшись 
смартфоном или планшетом, может опубликовать 
фотографии, аудио, видео и текстовые сообщения, что даёт 
возможность аудитории мгновенно оценить ситуацию. 
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В отличие от традиционных СМИ, где информация 
проходит фильтрацию и редактуру, в социальных сетях 
каждый человек может стать источником информации. Это 
даёт возможность для независимых журналистов и обычных 
граждан сообщать о событиях СВО. 

Одним из ярких примеров трансформации военной 
журналистики в условиях социальных сетей стало освещение 
СВО, начавшейся в 2022 году. 

Военкоры, работающие в зоне боевых действий, 
активно используют платформу Telegram для передачи 
материала, что позволяет быстро реагировать на события и 
предоставлять свежую информацию. 

Для своих материалов военные корреспонденты 
активно используют видео, фото, аудио, текст и 
инфографику для более полного представления фактов и 
происходящих событий. Это не только повышает 
достоверность информации, но и создаёт эмоциональный 
отклик у аудитории. Например, живые репортажи с фронта, 
снятые на смартфон, мгновенно становятся вирусными, и их 
распространяют десятки тысяч пользователей. 

Благодаря современным технологиям военные 
корреспонденты имеют возможность проводить прямые 
эфиры и стримы прямо с места событий. К примеру, военный 
корреспондент Первого канала, Дмитрий Кулько, на 
платформе ВК, в своей группе «Военкор Кулько», 
систематически проводит прямые эфиры с действующими 
бойцами СВО (11). Это кардинально изменяет восприятие 
событий, так как пользователи получают возможность 
наблюдать за эпизодами в реальном времени, не полагаясь 
только на вторичную информацию. 

Многие военкоры используют Telegram-каналы для 
распространения информации. Часто такие каналы 
становятся альтернативными источниками информации, а 
также позволяют поддерживать прямую связь с аудиторией. 
Например, свои Telegram-каналы ведут такие военные 
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корреспонденты как: Семён Пегов «WarGonzo»(0), 
Александр Сладков «Сладков+» (0), Евгений Поддубный 
«Поддубный |Z|О|V| edition» (0), Дмитрий Кулько «Военкор 
Кулько» (0). 

Стоит выделить особенности материала, который они 
публикуют. 

Семён Пегов в своём канале «WarGonzo», 
выкладывает репортажи с передовой, интервью с 
военнослужащими, анализ текущих событий и комментарии 
к происходящему на фронте. Стиль подачи отличается 
прямолинейностью и эмоциональностью, часто 
используются личные наблюдения и оценки. Военкор 
информирует аудиторию о реальном положении дел в зоне 
боевых действий, а также опровергает распространенные 
мифы и дезинформацию. 

Канал Александра Сладкова «Сладков+», содержит 
репортажи, интервью с участниками боевых действий, 
аналитические комментарии и материалы. Сладков 
стремится к объективности, представляет разнообразные 
точки зрения, детали событий, всестороннюю информацию о 
ходе СВО, помощь в формировании объективного взгляда на 
происходящее. 

Военный корреспондент ВГТРК Евгений Поддубный, 
в своём Telegram-канале «Поддубный |Z|О|V| edition», 
публикует репортажи, интервью, а также делится личными 
рассуждениями и анализом ситуации. Канал известен своим 
глубоким подходом к освещению событий, часто делается 
акцент на личных историях и морально-психологическом 
состоянии участников боевых действий. 

Особенность Telegram-канала корреспондента 
Первого канала Дмитрий Кулько «Военкор Кулько», 
заключается в предоставлении фактов без излишней 
эмоциональности, а также в прямых эфирах с участниками 
СВО. 
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Общий подход данных военных корреспондентов 
заключается в стремлении предоставить подписчикам 
достоверную и оперативную информацию о ходе боевых 
действий в зоне СВО с возможностью обратной связи. 
Используя различные форматы контента и подачи материала. 

Трансформация военной журналистики в эпоху 
социальных сетей представляет собой важный и 
многогранный процесс, изменивший не только методы 
освещения военного конфликта, но и сами подходы к сбору, 
обработке и распространению информации. Опыт освещения 
СВО военными корреспондентами продемонстрировал, как 
социальные сети становятся не только инструментом 
мгновенной передачи новостей, но и ареной для 
формирования общественного мнения. Платформы 
социальных сетей предоставляют военным журналистам 
уникальные возможности для оперативного освещения 
событий и прямого взаимодействия с аудиторией. В то же 
время использование этих платформ связанно с рисками и 
вызовами, такими как манипуляция информацией, 
дезинформация. Военкоры, действующие в условиях 
информационной нестабильности, должны обладать высоким 
уровнем профессионализма, чтобы обеспечить 
достоверность и сбалансированность освещаемых событий. 

Таким образом, в эпоху социальных сетей, военная 
журналистика переживает значительные изменения, 
требующие от журналистов готовности к новым вызовам. 
Освещение СВО свидетельствует о том, что успешная 
интеграция новых методов работы с новыми цифровыми 
технологиями способна значительно улучшить качество 
журналистского материала и повысить его воздействие на 
общественное восприятие боевых действий. 
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В условиях развития искусственного интеллекта (ИИ) 

и цифровизации бизнес-процессов автоматизация HR-
коммуникаций становится одной из наиболее важных 
областей развития компаний. ChatGPT активно внедряется в 
процессы подбора персонала, внутренние и внешние 
коммуникации. В данной статье рассматривается 
применение ChatGPT в управлении персоналом для решения 
определенных задач: составление текстов вакансий, ведение 
корпоративных чатов, осуществление коммуникации с 
кандидатами на замещение вакантных должностей. Анна 
Гусарова провела экспертные интервью с сотрудниками 
компании ООО «ФИТОТРЕЙД», чтобы понять как ChatGPT 
используется для подбора персонала, внешних и внутренних 
коммуникаций организации; выявить преимущества и 
недостатки ChatGPT, а также определить его влияние на 
эффективность HR-коммуникаций. 

Современный рынок труда требует высокой скорости 
и точности подбора персонала, а также эффективных 
методов коммуникации внутри компании. Поэтому, 
автоматизация HR-коммуникаций становится всё более 
частой практикой. Спрос на HR-автоматизацию в России 
вырос в 2023 году на 70%, причем более половины 
работодателей назвали автоматизацию HR-процессов 
главным трендом 2024 года (6). 

Одним из ключевых инструментов, способных 
оптимизировать взаимодействие в HR-сфере, является 
ChatGPT – генеративная нейросеть, основанная на обработке 
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естественного языка (Natural Language Processing, NLP). 
Применять ИИ теперь может практически каждый, и эта 
технология быстро внедряется в бизнес-процессы. 

Конечно, наряду с очевидными преимуществами в 
скорости создания текстов, ChatGPT имеет и недостатки, 
такие как риск создания шаблонного контента и 
необходимость дополнительной доработки текста. Тем не 
менее, при правильном использовании ИИ может учитывать 
стилистические особенности текстов конкретной 
организации, создавая высококачественные материалы. 

Цель данного исследования – изучить влияние 
ChatGPT на HR-коммуникации в компании ООО 
«ФИТОТРЕЙД», и оценить его эффективность в решении 
практических задач, таких как создание описаний вакансий, 
управление корпоративными чатами и общение с 
кандидатами, а также определить его влияние на брендинг 
работодателя. 

Задачи исследования: 
– Оценить, как ChatGPT влияет на скорость и качество 

написания вакансий HR-специалистами. 
– Проанализировать применение ChatGPT для 

коммуникации на примере корпоративного чата, ведения 
канала компании ООО «ФИТОТРЕЙД» в Telegram. 

– Изучить опыт использования ChatGPT для бизнес-
коммуникаций. 

– Выявить ключевые преимущества и ограничения 
ChatGPT в контексте корпоративной HR-коммуникации. 

В рамках исследования авторы обращали внимание на 
время, затачиваемое на выполнение задач с помощью ИИ и 
без его применения; сравнивали тексты, написанные HR-
специалистами, со сгенерированными ChatGPT. 

Одним из ключевых процессов в HR-коммуникациях 
является создание и публикация объявлений о вакансиях. 
Несмотря на широкое использование стандартных шаблонов, 
современный рынок труда требует гибкости и адаптивности. 
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Постоянно появляются новые профессии (например, промпт-
инженер, менеджер ИИ-продуктов, AI-тренер и т.д) и 
развиваются существующие, что требует быстрой 
корректировки подходов к подбору персонала. 

Растущая конкуренция и рост заработных плат 
усиливает соперничество между компаниями, поэтому 
объявления о вакансиях должны выделяться и привлекать 
кандидатов. Качество вакансий напрямую влияет на 
заинтересованность кандидатов и HR-бренд работодателя. 
Традиционно HR-специалисты тратят значительное время на 
составление описаний вакансий, адаптацию их к целевой 
аудитории и обеспечение единства корпоративного стиля. 
Например, в компании ООО «ФИТОТРЕЙД», подготовка 
вакансии без применения ИИ занимает 2–3 часа: сотрудник 
анализирует рынок, подбирает убедительные аргументы, 
пишет и редактирует текст. Для сложных позиций, 
требующих редких навыков, написание вакансии может 
занять целый рабочий день: требуется более глубокий анализ 
рынка и оценка специфики компании. 

Использование ChatGPT значительно сокращает этот 
процесс: он занимает до 30 минут на создание одного 
объявления о вакансии (2). ИИ может генерировать тексты в 
разных функциональных стилях – от официального делового 
до разговорного – в зависимости от введённого запроса. Для 
сложных вакансий предоставление дополнительных деталей 
(обязанности, требования, специфика компании) позволяет 
ChatGPT генерировать более точный текст. Опыт компании 
ООО «ФИТОТРЕЙД» по внедрению ChatGPT в рабочие 
процессы, свидетельствует о том, что около 80% 
сгенерированных ИИ текстов требуют минимального 
редактирования. 

Был проведен эксперимент с вакансией на позицию 
«Менеджер по продажам». Рассматривались два подхода к 
использованию ChatGPT: 
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Подход 1: Генерация шаблонного текста на основе 
простого запроса, с последующим редактированием 
специалистом. 

Подход 2: Получение детализированного текста 
вакансии на основе продуманного промпта, то есть запросы, 
команды или набора инструкций, которые пользователь 
передаёт нейросети или другой программе с ИИ для 
выполнения определённой задачи (5). Запрос может 
включать такие критерии как особенности работы в 
компании, определение целевой аудитории и площадки для 
публикации вакансии. 

При использовании простого промпта «Составь 
вакансию “Менеджер по продажам”» ChatGPT выдаёт 
базовую структуру вакансии, не детализируя описание 
функционала, например: «Активный поиск и привлечение 
новых клиентов, развитие клиентской базы, ведение 
переговоров и консультация клиентов по 
продуктам/услугам., заключение сделок и сопровождение 
клиентов на всех этапах сделки., работа с CRM-системой, 
ведение отчётности, выполнение плана продаж.». Как видим, 
ChatGPT использует стандартные формулировки и 
структуру, которая ничем не выделяется среди конкурентов: 
указывает обязанности, требования и условия. 

При использовании подробного промпта, 
содержащего подробное описание компании, её миссии, 
ценностей, а также указания целевой аудитории, условий 
работы и других деталей, ChatGPT гораздо лучше генерирует 
текст вакансии. Он добавил вначале «цепляющую» фразу и 
описание компании: «Хочешь развиваться в продажах и 
зарабатывать от 180 000 ₽ в месяц? Присоединяйся к 
FORCE GROUP! Мы – российская компания, с 2017 года 
производим и продаём БАДы, спортивное и функциональное 
питание, а также уходовую косметику. Работаем только с 
проверенными отечественными производителями и 
продолжаем расти даже в непростых условиях рынка. Сейчас 
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мы ищем активного и амбициозного менеджера по 
продажам, который поможет нам расширять клиентскую 
базу и увеличивать продажи». 

Эта текст выглядит более убедительно. 
Использование разговорного стиля вызывает у 
потенциального претендента на должность чувство доверия к 
организации. Описание вакансии включает в себя 
представление компании, подчёркивает преимущества 
работы в организации. «При наличии хорошо 
структурированных данных ChatGPT может генерировать 
готовые к публикации объявления о вакансиях, хотя для 
контроля качества по-прежнему необходим человеческий 
контроль», – отмечает Галина Сенькина, директор по 
персоналу компании ООО «ФИТОТРЕЙД (2). 

Помимо размещения вакансий, ответы на запросы 
соискателей – одна из основных задач, отнимающих много 
времени у HR-специалистов. Просмотр резюме, отправка 
писем с отказами, назначение собеседований и приглашения 
на работу – всё это часть рутинной работы HR-службы. 

ChatGPT позволяет автоматизировать и 
персонализировать эти процессы. Вместо того чтобы 
отправлять стандартный отказ: «Спасибо за проявленный 
интерес, мы свяжемся с вами после рассмотрения вашего 
резюме», ChatGPT может создавать более 
персонализированные сообщения, например: 

«Здравствуйте, Александра! 
Благодарим вас за интерес к позиции финансового 

менеджера в FORCE GROUP и за возможность 
познакомиться с вашим профессиональным опытом. Ваше 
резюме действительно впечатляет – вы обладаете глубокими 
знаниями в управленческом учёте, автоматизации и 
финансовом контроле, а также значительным опытом 
руководства сложными проектами. 

Мы тщательно проанализировали вашу кандидатуру и 
пришли к выводу, что на данный момент наша позиция будет 
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менее интересной для вас, чем задачи, с которыми вы 
работали ранее. У нас сейчас стоит больше операционных, 
чем стратегических вызовов, и нам кажется, что ваши 
компетенции могут быть гораздо эффективнее реализованы в 
более масштабных и сложных проектах. 

Тем не менее, если в будущем у нас появятся позиции, 
соответствующие вашему уровню экспертизы, мы будем 
рады снова выйти с вами на связь. 

Желаем вам интересных и амбициозных проектов, где 
ваш опыт принесёт максимальную пользу! 

С уважением, 
[Ваше имя] 
[Ваша должность] 
FORCE GROUP» 
Персонализированные ответы, генерируемые 

искусственным интеллектом, повышают вовлеченность 
кандидатов, делая общение более плавным и укрепляя бренд 
работодателя (3). 

Важной частью работы HR-специалиста, является 
внутренняя коммуникация, которая часто осуществляется 
через корпоративные чаты для объявлений, уведомлений о 
событиях и новостях компании. «Традиционно подготовка 
объявления (например, для корпоративного мероприятия) 
занимает до одного часа из-за особенностей планирования и 
стиля. С помощью ChatGPT эту задачу можно решить всего 
за 10–15 минут», – отмечает Галина Сенькина. 

Помимо HR-отдела, ChatGPT активно используют 
отделы маркетинга и продаж. В маркетинге ИИ помогает 
разрабатывать контент-планы и создавать посты в 
социальных сетях для Telegram-канала компании. «Раньше 
на составление контент-плана у нас уходило несколько дней, 
теперь же ИИ генерирует структурированный список тем за 
несколько минут. Время подготовки отдельных постов 
сократилось с 40 до 10–15 минут», – отмечает Татьяна 
Савран, директор по маркетингу компании ООО 
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«ФИТОТРЕЙД (1). Это позволяет чаще публиковать контент 
без потери качества. 

Аналогичным образом, отдел продаж компании ООО 
«ФИТОТРЕЙД сократил планирование контента для 
деловых новостей с 4–5 рабочих дней до одного часа с 
помощью ИИ. 

ChatGPT значительно повысил эффективность HR-
коммуникаций, снизив ручную нагрузку и позволив HR-
специалистам сосредоточиться на стратегических задачах. 
Хотя генерируемые ИИ тексты всё ещё требуют 
человеческого контроля, они ускоряют подбор персонала, 
внутреннюю коммуникацию и взаимодействие с 
кандидатами, что в конечном итоге улучшает брендинг 
работодателя. 

Несмотря на скептическое отношение к контенту, 
генерируемому искусственным интеллектом (4), опыт 
компании ООО «ФИТОТРЕЙД показывают, что правильно 
сформулированные промпты помогают создавать 
разнообразные и качественные тексты. При продуманном 
использовании ChatGPT становится бесценным 
инструментом для повышения эффективности HR в 
современной бизнес-среде. 
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На сегодняшний день искусственный интеллект (ИИ) 

имеет значительное влияние на журналистику, предоставляя 
новые инструменты для создания контента. Авторы изучили 
три передовые нейросети: «Мистраль Ле Чат» (Mistral Le 
Chat), «Квен2.5-Макс» (Qwen2.5-Max) и «ДипСик» 
(DeepSeek). Это бесплатные нейросети, доступные для 
российских пользователей в течение неограниченного 
времени. Qwen2.5-Max разработано компанией «Алибаба 
Клауд» (Alibaba Cloud). Компания является подразделением 
китайского технологического гиганта «Алибаба Груп» 
(Alibaba Group). Китайский бизнесмен Лян Вэньфэн создал 
компанию Deep Seek с целью продвижения передовых 
исследований в сфере ИИ. Производителем нейросети Mistral 
Le Chat является французская компания «Мистраль ИИ» 
(Mistral AI). Нейросеть DeepSeek была выпущена 20 января 
2025 г., а Qwen2.5-Max была запущена совсем недавно, 28 
января 2025 года. Mistral Le Chat, хотя и была разработана в 
2023 году, получила существенное обновление 6 февраля 
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2025 года. Мы решили проанализировать возможности 
данных нейросетей. 

Перед нейросетями была поставлена задача 
подготовки аналитической статьи, посвящённой 
перспективам развития российско-американских отношений 
и переговорам в Эр-Рияде, которые состоялись 18 февраля 
2025 года. Данная тема приобретает особую актуальность на 
фоне недавнего вступления Дональда Трампа в должность 
президента США 20 января 2025 года. Мы использовали 
метод контент-анализа, который позволил детально оценить 
тексты, созданные данными нейросетями. Mistral Le Chat, 
Qwen2.5-Max и DeepSeek представляют собой передовые 
нейросетевые модели, которые постоянно 
совершенствуются, предлагая адаптивные решения для 
различных задач в области ИИ. Авторы сформулировали 
следующие промты (запросы) для нейросетей: «Российско-
американские отношения после вступления Дональда Трампа 
в должность президента США в 2025 г.» и «Переговоры в 
Эр-Рияде». Формулируя запросы (промты), мы делали также 
более конкретные запросы для достижения наилучшего 
результата. 

DeepSeek создала текст, который не соответствует 
требованиям, предъявляемым к аналитическому материалу. 
Текст, созданный нейросетью, составил всего 2 870 знаков с 
пробелами, тогда как объём аналитической статьи как 
минимум в два раза больше. ИИ лишь задал некоторые 
направления для возможной серьёзной статьи: Трамп и 
возможная перезагрузка отношений с Россией; оценка 
российскими гражданами новой администрации США; 
переговоры в Эр-Рияде. Хотя статья упоминает ключевые 
темы переговоров, она не предоставляет никаких конкретных 
примеров или данных. Очевидно, что ИИ пока не понимает 
специфику аналитических жанров журналистики. В тексте 
отсутствуют цитаты, хотя они могли бы быть заимствованы 
из открытых источников. Оригинального заголовка к 
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написанному материалу DeepSeek не предложила. Были 
представлены пять подзаголовков, которые задавали 
возможное развитие темы: политический контекст, 
экономические интересы, общественное мнение и 
перспективы, значение переговоров. DeepSeek подчеркивает 
значимость переговоров в Эр-Рияде как важный шаг к 
улучшению российско-американских отношений. Статья 
предоставляет полезный обзор текущих российско-
американских отношений в контексте переговоров в Эр-
Рияде, однако ей не хватает глубины и конкретики. 

Mistral Le Chat также не предложила оригинального 
заголовка. Текст представлял собой обзор возможных 
изменений во взаимоотношениях между Россией и США. 
Размер текста составляет 5 139 знаков с пробелами. Статья 
содержала шесть ключевых подзаголовков: экономическое 
сотрудничество, внешнеполитические приоритеты, 
коммерческие интересы, экологическая повестка и 
энергетическая политика, а также прогнозы и оценки 
экспертов Андрея Климова, главы комиссии Совфеда по 
защите госсуверенитета РФ, Павла Шарикова, руководителя 
Центра прикладных исследований Института США и Канады 
РАН. Одним из плюсов статьи является использование цитат, 
которые придают тексту достоверность, усиливают 
аргументацию. ИИ приводит цитату Андрея Климова со 
ссылкой на РИА Новости (2) о возможном экономическом 
сотрудничестве между США и Россией: «Дональд Трамп 
после вступления в должность президента США может 
предложить России сотрудничество в экономической сфере, 
у нашей страны треть мировых запасов природных 
ресурсов». Всего в тексте были представлены две цитаты. 

В тексте, созданным Mistral Le Chat, подчёркивается, 
что переговоры в Эр-Рияде можно рассматривать как первый 
шаг на трудном пути к нормализации отношений между 
Россией и США, но для достижения результатов потребуется 
сотрудничество обеих сторон. 
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В статье, написанной Mistral Le Chat, не приводятся 
конкретные меры или проекты, которые Трамп намерен 
реализовать. Также не указаны возможные препятствия или 
риски, связанные с реализацией этих инициатив, что могло 
бы добавить глубины анализу. Аналитическая статья 
предполагает рассмотрение вопроса с разных ракурсов. 
Среди недостатков также стоит отметить отсутствие 
количественных показателей, например, в контексте анализа 
экономического сотрудничества между Россией и США. 
Наличие общих формулировок ослабляет ценность статьи и 
не позволяет сделать обоснованных выводов о развитии 
отношений между Россией и США. 

Нейросеть Qwen2.5-Max в статье о перспективах 
развития российско-американских отношений также не 
предложила оригинальный заголовок. Общий объём текста 
составил 5 919 знаков с пробелами, что больше, чем в 
статьях, написанных DeepSeek и Mistral Le Chat. Текст имеет 
четыре подзаголовка и делится на несколько подтем: 
политическую философию Трампа, основные области 
возможного сотрудничества, препятствия и риски, а также 
заключение. В статье использованы конкретные примеры 
возможных направлений взаимодействия между странами, 
такие как «энергетическое партнерство», «ядерное 
разоружение» и «борьба с терроризмом». Также уместным 
выглядит упоминание девиза «Америка прежде всего», 
которое помогает лучше понять мотивацию действий 
президента США. При первом запросе 5 февраля 2025 года 
нейросеть написала статью без цитат. Через 10 дней при 
последующих запросах она начала выдавать текст с 
цитатами. Это может свидетельствовать о постоянном 
совершенствовании нейросети. Исходный запрос мы не 
меняли. Нейросеть подводит итог переговоров в Эр-Рияде 
между Россией и США, акцентируя внимание на их 
значимости для восстановления отношений между странами. 



243 

Текст, написанный Qwen2.5-Max, как и тексты других 
нейросетей, не содержит никаких цифр, что затрудняет 
оценку обоснованности выводов. Геополитические аспекты, 
такие как влияние Китая на двусторонние отношения между 
Россией и США, рассматриваются недостаточно подробно. 
Необходимо более детальное объяснение того, как эта 
тройственная динамика может повлиять на стратегию 
каждой из стран. В статье не учитывается историческое 
наследие взаимодействия этих стран. Эти недостатки 
снижают ценность статьи как аналитического материала и 
ограничивают её полезность для понимания российско-
американских отношений. 

В результате тестирования нейросетей по созданию 
статей было установлено, что DeepSeek сгенерировала текст 
на 2 870 знаков с пробелами, Mistral Le Chat написала статью 
на 5 139 знаков с пробелами, а Qwen2.5-Max создала 
наиболее объёмный текст — на 5 919 знаков с пробелами. 
Уже сам объём статей свидетельствует о необходимости 
дальнейшего развития технологий для генерации более 
объёмного и детализированного контента. Qwen2.5-Max 
продемонстрировал наибольшую производительность: 
создал наиболее объёмные тексты. 

Нейросети Mistral Le Chat и Qwen2.5-Max 
демонстрируют схожий уровень написания текстов, однако 
Mistral Le Chat дополняет аналитическую статью ссылками 
на авторитетные источники, что придаёт материалу большую 
достоверность и убедительность. В статьях нейросетей 
Mistral Le Chat, Qwen 2.5-Max и DeepSeek могут 
использоваться конкретные статистические данные при 
определённом формулировании промта. Например, при 
запросе «написать статистические данные о российско-
американских отношениях в 2025 году» DeepSeek создаёт 
текст с большим количеством цифр (торговый оборот между 
странами; прямые инвестиции из США в Россию; количество 
дипломатов в посольствах обеих стран). Эти данные можно 
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использовать при доработке текста, полученного по 
запросам: «Российско-американские отношения после 
вступления Дональда Трампа в должность президента США 
в 2025 г.» и «Переговоры в Эр-Рияде». 

При повторном запросе создать креативный 
заголовок, нейросети предложили следующие варианты. 
Mistral Le Chat: «Эр-Рияд 2025: Историческая встреча России 
и США». Qwen 2.5-Max: «От вражды к партнерству: Итоги 
переговоров в Эр-Рияде». DeepSeek: «Дипломатический 
мост: Россия и США в Эр-Рияде». При повторном запросе 
нейросети справились с задачей создания креативных 
заголовков для статьи о переговорах России и США в Эр-
Рияде в 2025 году. 

Анализ текстов, созданных передовыми нейросетями, 
свидетельствует о том, ИИ уступают человеческому 
творчеству и критическому мышлению. ИИ пока не может 
полностью заменить человека в анализе сложных 
политических процессов, требующих глубокого понимания 
контекста, исторических данных и нюансов международных 
отношений (1). 

Нейросети не используют никаких оценочных 
выразительных средств при написании текстов. Следует 
отметить, что собственно-публицистический подстиль 
публицистического стиля, к которому относится 
аналитическая статья, предполагает использование 
различных оценочных средств (имплицитную, эксплицитную 
оценку). При запросе «Российско-американские отношения с 
выразительными частями речи» нейросети выдают тексты, 
изобилующие уродливыми метафорами, эпитетами с 
нулевым смыслом: «Российско-американские отношения 
можно сравнить со сложным танцем» (DeepSeek), «В 
экономической сфере ситуация выглядит как заросший сад» 
(Qwen 2.5-Max), «Эти отношения бурный поток, 
стремительно несущийся вперёд» (Mistral Le Chat). 
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Таким образом, мы можем констатировать, что ИИ не 
способен заменить человека. В любое время, особенно во 
времена информационных и идеологических войн, будет 
востребована публицистика, задача которой объяснять 
происходящие события, формировать парадигму «друг – 
враг». Для этого необходим навык использования образно-
выразительных средства языка. Журналистика будущего – 
это не выбор между человеком и машиной, а гармоничное 
сочетание их возможностей. Технологии помогают 
журналистам, но сердцем профессии всегда останется 
человек, чья способность к эмпатии, креативности и 
глубокому осмыслению мира делает журналистику 
важнейшим элементом общественного сознания. 
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ФОРМЫ ПОДАЧИ ИНФОРМАЦИИ  
И ИХ ЭФФЕКТИВНОСТЬ В ПУБЛИЧНОМ 

TELEGRAM-КАНАЛЕ (АВТОРСКОМ БЛОГЕ), 
ВКЛЮЧАЯ ФОРМАТ ВИДЕОПОДКАСТА 

 
Барышникова О.О. 

главный специалист АО «СБ «Ремайнд», 
автор Telegram-канал о российской культуре 

и идентичности «Код Матрёшки» 
 
Telegram – мессенджер для обмена быстрыми 

сообщениями, активная аудитория которого на 2024 год 
составляла 950 млн. человек. (1) Любой пользователь может 
вести в Telegram свой авторский канал, что отличает 
мессенджер от других ресурсов и делает его одним из самых 
популярных мессенджеров в России сегодня. В этой статье 
мы рассмотрим специфику подачи контента и форматы 
постов в Telegram-канале (в частности, в авторском блоге), а 
также способы оценки их эффективности, включая формат 
видеоподкаста. 

Особенности ведения авторского блога, как одной 
из форм Telegram-канала. Главная отличительная 
особенность Telegram-канала в сравнении с блогами в других 
социальных сетях состоит в том, что канал позволяет его 
автору сократить путь информации до читателя, даёт 
возможность взаимодействовать с целевой аудиторией 
напрямую. Посты в канале приходят напрямую читателям, 
как личные сообщения, за счёт этого оперативность доставки 
контента становится выше других онлайн-ресурсов и СМИ. 
Охваты авторских блогов могут достигать нескольких 
миллионов активных пользователей (2). Для пользователя 
преимущество заключается в самостоятельной подборке 
тематических каналов без необходимости поиска среди 
огромного количества источников (3). 
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Авторский блог, как одна из форм канала (наряду с 
новостными, развлекательными и другими формами), 
используется для выражения автором мнения по поводу тех 
или иных тем, событий и субъектов, привлечения к нему 
внимания и взаимодействия с аудиторией (4). Блог 
сокращает дистанцию между автором и подписчиками, 
являясь персональным субъективизированным виртуальным 
пространством (5). Создаётся ощущение личного общения, с 
чем может быть особенно связана популярность авторских 
блогов. В рамках Telegram-канала автор не только передаёт 
сообщение, но и обеспечивает его значимость посредством 
собственной репутации и доверия внутри группы, 
преподнося своё сообщение так, чтобы оно удовлетворяло 
ожиданиям аудитории. Такое сообщение представляет собой 
конгломерат личной и публичной информации (4). Так, 
Telegram-канал позволяет собрать сообщество в 
узкоспециализированном сегменте интересов, доверяющее 
мнению автора блога и ожидающее от него контент в 
определенных форматах. Учитывая авторскую уникальность 
ведения канала, у каждого канала формируется своя 
специфичная аудитория. 

Язык авторского канала более соответствует формату 
устной коммуникации, он скорее неформальный, нежели 
литературный. В целом, литературно-разговорный тип речи 
наиболее присущ коммуникации в сети Интернет (5), он 
способствует установлению доверительной связи с 
подписчиками канала, имитируя личное общение в формате 
личного чата. Таким образом, авторский блог является 
оригинальным способом донесения информации 
одновременно большому числу заинтересованных 
подписчиков в формате личного неформального общения. В 
рамках авторского блога можно выделить такие принципы 
подачи информации, как личностность, эмоциональность, 
искренность, простота языка. 



248 

Форматы постов и их эффективность. Форматы 
постов в Telegram могут быть следующими: 1. Текстовые 
посты: новостные, личные, экспертные, рекламные. 2. 
Посты-анонсы о событиях или мероприятиях. 3. Личное 
мнение или рассуждения автора. 4. Подборки полезных 
материалов (каналы, статьи). 5. Репортажи с места событий. 
6. Объёмные статьи (лонгриды). 7. Фото или видеоконтент. 8. 
Прямые эфиры. 9. Опросы. 

Эффективность постов в Telegram-канале в 
количественном выражении можно оценить с помощью 
инструментов, предлагаемых Telegram (статистика канала в 
профиле), по следующим критериям: количество 
просмотров, количество откликов в комментариях (чем более 
качественные, вдумчивые получены комментарии, тем 
больше вовлечена аудитория в тематику канала), количество 
реакций пользователей (как положительных, так и 
отрицательных), количество репостов публичных в других 
каналах, количество репостов приватных (пересылка другим 
пользователям), количество отписавшихся пользователей, 
количество новых подписчиков. 

Рассмотрим форматы постов на примере авторского 
блога в Telegram «Код матрёшки» (9). Тематикой и 
своеобразным слоганом канала, заявленным в профиле, 
является: «Исследуем родную культуру, ищем русскую 
идею». Автор канала (автор настоящей статьи) использует 
разные описанные выше форматы постов. Отметим, что 
больший резонанс среди подписчиков вызывают посты от 
первого лица, где автор выражает личное мнение. Такие 
посты набирают большее количество реакций, комментариев 
и репостов, чем безличностные посты, например, новостные 
или информационные, в которых не прослеживается личная 
реакция автора блога. Личностный формат преподнесения 
информации более востребован в Telegram, что 
подтверждает вышеупомянутую специфику взаимодействия 
с аудиторией в формате личного чата в мессенджере. Посты 
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по современным, злободневным, актуальным темам 
вызывают больший отклик аудитории, чем посты о событиях 
или героях прошлого: например, реакции на события, 
освещение современного мероприятия, пользуются большей 
популярностью, чем пост исторического содержания. 
Современность повестки – также можно отметить как тренд 
в Telegram. По форме краткие, ёмкие посты пользуются 
большей популярностью, чем лонгриды (длинные статьи 
лучше размещать на отдельных ресурсах со ссылкой на них, 
например, на Teletype). 

Оценить эффективность канала в числовом 
выражении можно с помощью так называемого показателя 
вовлеченности, или ERR (англ. engagement rate by reach) (8) – 
это простой и универсальный показатель, который 
объединяет в себе два параметра: количество просмотров 
постов и количество подписчиков. Он позволяет оценить то, 
какой процент подписчиков заинтересован в контенте 
канала. 

ERR = (Средний охват одного поста / Количество 
подписчиков) * 100% 

Автор настоящей статьи находит этот показатель 
наиболее универсальным для оценки эффективности канала 
как в целом, так и для измерения эффективности и 
вовлечённости в определенный формат постов за период 
времени. Например, можно рассчитывать и сравнивать ERR 
за разные периоды, тестируя разные форматы постов и 
наблюдая за реакцией аудитории на них. 

Рассчитаем показатель вовлеченности на примере 
Telegram-канала «Код матрёшки», количество подписчиков 
которого на 2 марта 2025 года составляло 2 010 человек. Так, 
рассчитаем средний охват одного поста. Это общее 
количество просмотров всех постов за период времени, 
делённое на их количество. За период в неделю с 23.02.2025 
до 02.03.2025 автор выкладывал посты, которые набрали 
следующее количество просмотров: 23.02 – 2 поста по 869 и 
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686 просмотров, 24.02 – 677, 25.02 – 853, 26.02 – 651, 27.02 – 
737, 02.03 – 726 просмотров. Получаем 5 199 просмотров на 
7 постов. Средний охват составил 5 199 / 7 = 742 подписчика. 

Таким образом, общий показатель вовлеченности 
(ERR) канала «Код матрёшки» = 742 / 2 010 * 100% = 37%. 
Маркетологи считают показатель вовлеченности от 30 до 
45% оптимальным (больший свидетельствует об 
искусственно «накрученных» пользователях и наличии ботов 
среди подписчиков, меньший – об очень низком интересе 
подписчиков) (8). 

Подписчики, которые приняли решение отписаться от 
канала, не всегда являются показателем неэффективности 
форматов преподнесения контента. Это может 
свидетельствовать о том, что им не подходит тематика 
канала после того, как они с ней достаточно обстоятельно 
ознакомились. При ведении канала следует ориентироваться 
на тех пользователей, с кем совпадают интересы и ожидания. 
Их нужно искать, привлекать в канал. Поэтому делать вывод 
об эффективности канала или отдельного поста по 
количеству отписавшихся пользователей достаточно сложно. 
На примере Telegram-канала «Код матрёшки» можно судить, 
что аудитория канала постоянно обновляется, поступают 
новые подписчики, в той же мере, как и отписываются 
старые. Автор придерживается позиции, что на канале 
должны оставаться только вовлеченные подписчики, 
аудитория должна быть монолитной, максимально плотной, 
«утрамбованной». 

Особенности формата видеоподкаста. Среди 
форматов постов отдельно выделим формат видеоподкаста. 
Сегодня видеоконтент является наиболее популярным в сети 
Интернет. Видео можно смотреть в любое время, в любом 
месте и на любом носителе. Согласно докладу Ericsson 
Mobility Report в ноябре 2024 года, на долю видео на конец 
2024 года приходится 74% всего мобильного Интернет-
трафика (этот показатель постоянно растёт, так прогноз доли 
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видео на 2023 год составлял две трети от мобильного 
трафика) (7). 

Видеоподкаст создаётся в виде серии видео, где автор 
и гость или гости беседуют на определённые темы, делятся 
мнениями, личными или профессиональными. Выделим 
несколько преимуществ видеоподкаста, в сравнении с 
текстовым и аудио форматом. В связи с тем, что скорость 
жизни в больших городах увеличилась, и появилось 
огромное количество источников информации как в СМИ, 
так и независимых источников в Интернете, люди стали 
более восприимчивы к легко усваиваемым, ярким, 
наглядным форматам подачи. Видеоформатом активно 
пользуются маркетологи для решения своих задач по 
продажам продуктов и услуг. Раскрытие темы через 
видеоподкаст увеличивает вовлечённость аудитории, так как 
используются визуальные элементы: графика, мимика, язык 
тела. Преимуществом видеоподкаста является то, что у 
аудитории создаётся доверительная, камерная атмосфера, 
эффект присутствия при разговоре. Добавляется 
симпатия/антипатия к собеседникам. Из достоинств 
видеоподкаста можно также выделить полезность: подкаст 
содержит необходимую зрителям информацию на ту или 
иную тему, может раскрывать важный вопрос, герои делятся 
своим опытом. Ведущий должен стремиться к тому, чтобы 
контент был информативным, а не просто развлекательным. 

Так, видеоподкаст «Меня другого не будет» (10) 
имеет заявленную тематику в слогане «О том, как жить здесь 
и сейчас». Telegram-канал «Код матрёшки» посвящен теме 
российской культуры, а видеоподкаст раскрывает данную 
тему через мировоззрение, общественную и жизненную 
позицию приглашенных героев подкаста. Задачей подкаста 
является глубинное раскрытие темы через личности героев, 
через результаты их творчества, через их рассказ об 
«искусстве жить здесь и сейчас». Так, выпуск видеоподкаста 
с режиссёром Сергеем Ильиным был посвящен теме: 
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«Русский человек в 21 веке». В разговоре обсуждается 
вышедший в кинотеатрах фильм «Страсти по Матвею», 
режиссер рассказывает о своём взгляде на нравственные 
вопросы в свете специфики фильма. Рассматриваются такие 
темы, как отношения отцов и детей, поиск призвания в 
жизни, проблемы русского современного человека, поиск 
героя нашего времени, духовность и вера (что имеет прямое 
отношение к тематике фильма). 

Другой пример раскрытия темы канала через личность 
героя видеоподкаста – выпуск с пианистом Никитой 
Тонконоговым. В выпуске раскрывается не только 
специфика профессии пианиста, но и тема отличия 
российского и западного менталитетов (герой долгое время 
жил за границей и вернулся в Россию), роль личности в 
искусстве. 

При выборе вопросов для обсуждения с героем 
подкаста стоит руководствоваться тем, что они должны 
работать на общую тему выпуска. Лучше разделить вопросы 
по смысловым блокам (при монтаже можно разделить части 
музыкальными вставками и визуальными разделителями). 
Возможные смысловые блоки для интервью: 1. Профессия 
или результат творческой деятельности героя интервью. 2. 
Вопросы мировоззрения, идеи, которые движут героем. 3. 
Вопросы, раскрывающие личность героя. 

Примерные вопросы для третьего смыслового блока, 
которые позволили бы раскрыть личность героя: какой 
жизненный принцип вы стараетесь не нарушать, какое ваше 
послание современному поколению, какой ваш главный 
страх, как вы определяете смысл жизни, какие качества 
цените в людях и др. 

Получившийся разговор иногда может не 
соответствовать ожиданиям и целям автора. Тем не менее 
автором должны быть поставлены цели и задачи интервью: 
темы, которые он хочет раскрыть, и примерный план 
вопросов. Но интервью может пойти не по 
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запланированному сценарию, например, гость может 
отказаться отвечать на какой-то вопрос или ответить сжато, 
так что у ведущего не будет возможности задать 
последующие вопросы, поэтому перед записью выпуска 
важно обсудить с героем подкаста возможные темы и 
допустимые границы интервью (при личной встрече или по 
телефону). Возможно, герой попросит список вопросов 
заранее, в этом случае нужно, как минимум, обозначить 
темы, которые предполагается обсудить. 

Видеоподкаст обычно размещают на популярных 
видеоплатформах с последующим тиражированием ссылки в 
Telegram-канале. Видеоподкаст «Меня другого не будет» 
размещён на видеоплатформе Youtube. Также есть 
аудиоверсия интервью на Яндекс.музыке. Об эффективности 
видеоподкаста можно судить по количеству просмотров, по 
качеству полученных комментариев к видео. Приведём 
статистику просмотров выпусков видеоподкаста «Меня 
другого не будет» на Youtube. Так, выпуск с Сергеем 
Ильиным посмотрели порядка 4,7 тысяч человек на Youtube. 
Выпуск с пианистом Никитой Тонконоговым – около 3 тысяч 
человек. Выпуск с философом Алексеем Гагинским – 1,3 
тыс. чел. Как видно, больше всех просмотров набрал выпуск 
с режиссёром Сергеем Ильиным, т.к. он пришелся на прокат 
фильма в кинотеатре, а также на демонстрацию фильма по 
федеральному телеканалу. Таким образом, количество 
просмотров выпусков связано с привязкой их к 
общественным событиям/мероприятиям: к выходу кино в 
первом случае. Популярность выпуска Никиты Тонконогова 
связана с рекламой его фортепианного концерта, в 
преддверии которого вышло интервью. Таким образом, 
просматриваемость выпусков связаны напрямую с 
публичностью персоны. Часто зрители смотрят видеоконтент 
по рекомендации друзей, если им понравилось видео. Еще 
мотивацией к просмотру может являться превью видео (от 
англ. preview – предварительный просмотр содержания 
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видео), актуальность заявленной темы. (6) Так, тема русской 
идентичности всё более популярна в культурной повестке 
страны в последние годы. 

Таким образом, мы описали в статье значимость 
Telegram-каналов для возможности оперативного донесения 
информации до заинтересованных пользователей, отметили 
стиль ведения каналов, включая личностную 
ориентированность контента, форматы контента, включая 
видеоподкаст, отметили способы оценки эффективности 
контента или всего Telegram-канала за определенный период 
времени, отметили преимущества и особенности формата 
видеоподкаста на примере видеоподкаста «Меня другого не 
будет» Telegram-канала «Код матрёшки». 
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Англоязычная лексика всё активнее входит в нашу 

жизнь. Это и терминология, и разговорные слова, 
образованные от английских корней с русскими аффиксами 
или префиксами. Само про себе явление выглядит 
закономерным в условиях глобализации и развития 
технологий, однако излишнее распространение 
заимствованной лексики может быть расценено как 
лингвистическая агрессия, затрагивающая не только 
языковую, но и социокультурную сферу. 

Употребление англицизмов объясняется тем, что 
большинство из них короче русского эквивалента, так как 
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содержат две семантические единицы в одном слове, 
например: кэшбэк, скриншот, флэшбэк, стендап, стрит-ток, 
саундтрек и т.п. В разговорной лексике, и особенно 
молодёжном слэнге, используются такие слова, как 
зафрендиться, апгрейтить, хейтить, агриться, стримить, 
рандомный, траблы и многие другие. 

Стоит напомнить, что в начале девятнадцатого века 
русский язык получил мощную волну инсерций из 
французского языка, однако многие из этих заимствований 
уже мало кто вспомнит. Русский язык – мощная 
самоорганизующаяся и самоочищающаяся система, поэтому 
бояться иноязычных слов не следует, гораздо эффективнее 
их изучать с точки зрения семасиологии и стилистики 
современного языка. 

Кликбейт (от английских слов click «щелчок» и bait 
«приманка») – термин, обозначающий яркий, привлекающий 
внимание заголовок. Часто применяется в маркетинговых 
коммуникациях, так как целью является узнаваемость 
(известность) и продвижение бренда либо получение дохода 
от рекламы (1, 5, 6). Также кликбейт используется в 
журналистском медиаконтенте. 

В подобных заголовках далеко не всегда даётся 
точная информация. Скорее, она скрывается или даётся 
частично для создания интриги и побуждения пользователя к 
прочтению материала. Не всегда получение дохода является 
главной целью. Онлайн-контент часто включает в себя 
тизеры – сенсационные заголовки или визуальные материалы 
для увеличения числа кликов и перепостов. Эта вполне 
утилитарная задача обуславливает тот факт, что иногда 
кликбейт может содержать ложную информацию, не 
отражающую суть информационного материала. 

Исследователи данного явления указывают, что 
ранние интерпретации термина кликбейт относились 
исключительно к таблоидной журналистике. «В последнее 
время, однако, всё больше исследователей акцентируют 
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внимание на том, что в высококонкурентной цифровой среде 
кликбейт представляет собой в первую очередь инструмент 
выделения материала в общем информационном потоке, 
является эффективным способом привлечения внимания 
аудитории к медиаконтенту» (2, с. 13). На основе анализа 
названий видеороликов в интернете были выявлены такие 
индикаторы кликбейта, как использование ярких цитат, 
вопросительные формы, сильные лексические единицы, 
необычная пунктуация, шрифт, графическое оформление. 
Все эти приемы повышают эмоциональную 
привлекательность контента и соответственно увеличивают 
его аудиторию. 

Как видим, ничего принципиально нового в создании 
кликбейта по сравнению с заголовком в традиционной 
прессе нет, кроме, возможно, более «кричащей» интонации, 
выраженной вербально и визуально. 

Так, нами были выборочно проанализированы 30 
заголовков электронного издания «Московская правда»: 
Эволюция США в Российском ракурсе; Население Москвы с 
точностью до гражданина; Евгения Синицына: Давайте 
назовём это забавным случаем; Избирательные технологии: 
затишье перед бурей?; Правительство РФ признало 
недружественными ещё 5 стран; Мария Швецова снова 
возьмётся за расследования; Над будущим российской 
экономики «сгущаются тучи»?; Обсуждая закон об 
иноагентах, депутаты перешли на личности; Саммит БРИКС: 
очередной урок истории, который никто не учит; Литература 
как оружие и терапевтическое средство; Что объясняет 
«Единая теория всего»?; Дискуссия в СФ про Фому и Ерёму 
одновременно; Чего мы боимся? 

Финансы поют романсы на чужом языке; Взгляд 
Паганеля на избирательный муравейник в США; Франция. 
Время раздумий; Приобретая новое, теряем старое; 
Брендозамещение: что не так с новыми названиями старых 
магазинов?; С чего начинается выставка?; Почему утро – 
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доброе?; Из холодной Сибири с горячим сердцем; Кино по 
выходным. От наращивания ресниц к наращиванию 
интеллекта; Актера Игоря Озобихина ударила лошадь на 
съёмках шоу; «Образ» в театре Образцова; «Розовый дым» 
Екатерины Рощиной; Роман «Двойная жизнь Алисы» в 
помощь обиженным взрослым девочкам; Александр 
Тихомиров – журналист, который «укусил собаку»; Идеалист 
Юрий Чайковский – историк науки в вихре событий; Человек 
на все времена; Москвичи выбирают жизнь в спортивных 
районах.  

Было выявлено количественное соотношение типов 
заголовков: номинативные – 13, действие – 10, вопросы – 7. 
Использованные выразительные средства: тропы – 7, 
стилистические фигуры – 4, ирония – 7, каламбур – 1. 
Использование имён собственных – 6, названия в кавычках – 
3, аббревиатуры – 1, цифры – 1. 

Таким образом, заголовки различаются в зависимости 
от проблематики и отношения автора к теме материала. 
Очевидно стремление редакции использовать заголовки, 
привлекающие внимание читателя. Многие из них вполне 
можно назвать кликбейтами. 

Каковы же диагностические признаки кликбейта? В 
статьях различных авторов приведены классификации, и все 
они схожи в одном: кликбейт – провокационный заголовок, 
на чём бы ни основывалась провокация – на самом характере 
информации или ее эмоциональной составляющей: 

– обещания, чаще всего не соответствующие 
действительности, содержащие шокирующую информацию: 
«10 способов заработать миллион за ночь без вложений!» 
Или: «Если у вас найдется 20 мин. в день – вы в 2025 году 
выучите английский» (Телеграм, канал СЗАО) Заголовок 
обещает одно, но содержание статьи говорит о другом. 
«Очевидцы видели НЛО на Манхэттене!» (в материале 
говорится, что на самом деле это был светлячок). 
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– фразы, вызывающие страх, любопытство или 
восхищение: «Жуткая правда о вашем здоровье, которую 
скрывают врачи!» Главное – сенсационность и шок: «Бомба 
готовится к взрыву! Почему вы должны бояться своего 
кофе». 

– оформление с использованием прописных букв, 
повторов, восклицательных знаков: «САМЫЙ ВАЖНЫЙ 
СОВЕТ, КОТОРЫЙ ВЫ НИ ОТ КОГО БОЛЬШЕ НЕ 
ПОЛУЧИТЕ!». 

Также используются графические окказионализмы. 
Пример – в названии спецпроекта «Людикудамы» (здесь: 
Кудама – населённый пункт в Карелии, на северной стороне 
Сямозера) возникает амфиболия (двойной смысл). Речь идёт 
о спасении 14 школьников двумя неравнодушными людьми 
(о трагедии на Сямозере писали СМИ в 2016 году). В 
результате данного происшествия законодательно 
ужесточили требования к детскому палаточному туризму. 

Большинство нарративов современного 
медиаконтента стремится к обострению конфликта, что, по 
мнению доцента Санкт-Петербургского университета Ольги 
Кругликовой, является деструктивным. Соответственно, 
заголовки и лиды пишутся в формате кликбейта для удара по 
вниманию пользователей, которые зачастую бездумно 
скроллят (ещё один пример заимствования) ленты соцсетей. 

Кликбейт часто используется в телеграм-каналах. Так, 
ТГ Северо-Западного округа Москвы, чтобы привлечь 
внимание своей аудитории, стал давать такие заголовки: 
«Москвичи, вы сошли с ума!» (в тексте говорится, что не 
надо ходить в рестораны в центре города, где цены в 
несколько раз дороже). «А вы знаете, что произошло у 
магазина?» Или: «Появилась возможность улететь в Турцию 
по цене такси до аэропорта!» Обычно подобные заголовки 
сопровождаются фотографией с изображением знакомых 
пользователям объектов. 
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Как правило, кликбейт носит алармистский характер: 
«Ни в коем случае (не ешьте этот продукт, не используйте 
это лекарство, не ходите туда-то и т.п.). Или, наоборот, 
включает в себя «цепляющее» слово «почему»: «Почему 
надо всегда пить воду натощак», «Почему ваш доход 
уменьшается», «Почему мужчина не обратит на вас 
внимание». 

Главный принцип и цель кликбейта – вызвать 
любопытство (6). Была такая рубрика в прессе 90-х: «Всё, 
что вы хотели узнать о сексе, но боялись спросить». По 
аналогии названа рецензия на книгу А. Иванова «Как 
научиться шутить»: «Всё, что вы хотели знать о юморе, но 
стеснялись спросить». Эта рецензия, во многом из-за своего 
заголовка, собрала наибольшее количество заходов на сайт 
«mospravda.ru» в день публикации. 

Любопытство, как и в целом стремление узнать что-то 
новое, является одной из важных потребностей 
человеческого мозга (3). 

Разумеется, больше всего привлекают читателей так 
называемые вечные темы. На первом месте – катастрофы и 
трагедии, смерть и болезни: «Смертельный вирус снова в 
России!», «Мы потеряли известного артиста», «Такой-то 
впал в кому», «Лишь нескольких человек удалось спасти во 
время пожара». И наше любимое: «Мир уже никогда не 
станет прежним». Кстати, слова «всегда» и «никогда» можно 
считать маркерами кликбейта. 

На втором месте – всё, что так или иначе связано с 
жизнью «звёзд»: «Лариса Долина отдала мошенникам 200 
миллионов»; «Ольга Бузова наконец-то выходит замуж»; 
«Стало известно имя жениха Анастасии Волочковой»; 
«Скандал в семье Наташи Королевой» – за редким 
исключением, такие новости являются фейками. 

В текстовых материалах кликбейты часто 
оформляются капслоком, содержат восклицательные и 
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вопросительные знаки, а также графические 
окказионализмы.  

Заголовки, рассчитанные на массовое внимание, в 
большинстве случаев пишутся в разговорном стиле. В свое 
время Д. Э. Розенталь предвидел две тенденции развития 
языка: экономия речевых средств и приоритет разговорного 
стиля. Разговорный стиль и его разновидности, такие как 
слэнг, профессиональный и молодёжный жаргон 
характеризуется выраженной экспрессивностью, 
воздействует на эмоции и тем самым привлекает внимание 
(7). Сюда же следует отнести англоязычные слова, которые 
благодаря своей краткости заменяют русские 
словосочетания. 

Практики и медиаисследователи отмечают различные 
способы вызвать у пользователей желание кликнуть по 
заголовку. В качестве примера приведём некоторые из них:  

– указание на выгоду и возможность сэкономить: 
бесплатно, ограничено, распродажа, скидки, два в одном и 
т.п.; 

– призыв к действию: «Запишитесь на курсы», 
«Приглашаем на вебинар», «Участвуйте в опросе», «Узнайте 
о новых способах лечения»; 

– структурирование в виде списка: «5 способов», «20 
идей», «10 инструментов», «7 правил» и т.п. Указание сумм 
и конкретных чисел также привлекает внимание; 

– интрига, или запретный плод: «Неофициальная 
премьера», «Запрещенный к показу», «Утечка информации», 
«Впечатлительным не кликать», «Анонимный источник»; 

– магия и необъяснимое: «Загадочные 
обстоятельства», «Тайна Кармадонского ущелья», 
«Экскурсия по таинственному замку», «Волшебные способы 
удаления накипи», «Карты Таро предскажут судьбу». 

Хорошо работают такие приёмы, как юмор, 
приведение экспертных мнений, обещания избавления от 
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проблем, или, напротив, гарантия ярких впечатлений или 
чего-то нового, необычного. 

Одним из правил, как ни парадоксально, является 
нарушение правил. «Есть некоторые общие принципы, 
которыми принято руководствоваться при составлении 
заголовка, такие как лаконичность, соответствие теме 
материала, грамотность и другие. Но кто сказал, что это 
незыблемые правила? Иногда полезно отойти от шаблона и 
сделать что-то необычное: намеренно допустить ошибку, 
запутать читателя, использовать длинный ряд слов, подобно 
названиям старинных научных трактатов» (4). 

Эксклюзивно, гарантированно, мгновенно, новый, 
бесплатно, уникальный – использование этих слов в 
маркетинговых коммуникациях до сих пор приносит эффект, 
хотя многие понимают, что в основном это гиперболизация 
смысла. До сих пор люди ловятся на фразы типа «Вы можете 
заработать миллион за пару часов» или «Теперь у вас есть 
уникальный эликсир молодости!» Если говорить о 
маркетинге, то здесь важно показать потребителю, что 
сегодня – последний день продаж или акции. Ограничение 
сроков заказа товара не даёт человеку подумать, 
действительно ли ему это нужно. «Спешите! Вы ещё можете 
успеть!» – эти магические призывы конкретно работают, и, 
кстати, ими изощрённо пользуются мошенники. 

Таким образом, кликбейты сродни фейкам, которые 
обязательно нужно проверять. Использование ложной или 
неполной информации в заголовке является грубым 
нарушением журналистской этики, главное правило которой 
– писать и говорить правду. Однако в условиях 
«замусоривания» информационного поля подобного рода 
ухищрения для привлечения внимания читателя широко 
используются. Именно в связи с этим от 
медиаисследователей требуется научный подход к 
идентификации и классификации кликбейтов с целью 
минимизации их ненадлежащего использования. 
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Современное медиапространство претерпевает 

значительные изменения под воздействием цифровых 
технологий, которые трансформируют процессы массовой 
коммуникации и журналистики. Развитие интернета, 
социальных сетей и новых форматов подачи информации 
привело к кардинальному пересмотру традиционных 
медиапрактик. Если ранее журналистика была прерогативой 

https://umi.ru/blog/iskusstvo_zagolovka/
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профессиональных изданий, редакций и медиахолдингов, то 
сегодня в распространении информации активное участие 
принимают блогеры, независимые авторы и даже 
искусственный интеллект. Эта децентрализация порождает 
новые вопросы о достоверности информации, границах 
журналистской этики и изменении структуры медиарынка. 

Сетевое медиапространство характеризуется высокой 
степенью интерактивности, мгновенной передачей данных и 
возможностью прямого взаимодействия аудитории с 
создателями контента. Журналистика в таких условиях 
приобретает новые черты: возрастает скорость работы, 
изменяются требования к подаче материала, акцент 
смещается в сторону мультимедийности и визуального 
повествования. Однако наряду с этим возникают и вызовы, 
включая распространение дезинформации, рост влияния 
алгоритмов и изменение восприятия новостей 
потребителями. В этой статье рассматриваются ключевые 
аспекты массовой коммуникации и журналистики в 
цифровую эпоху, анализируются современные теоретические 
подходы и обсуждаются перспективы дальнейшего развития 
медиасферы. 

Терминология и определения 
Массовая коммуникация – это процесс передачи 

информации, идей и ценностей от одного источника к 
широкой аудитории через различные каналы, включая 
печатные издания, радио, телевидение и интернет. Этот 
термин охватывает не только журналистику, но и рекламу, 
публичные выступления и другие формы массового 
распространения сообщений (6). В современных условиях 
массовая коммуникация тесно связана с цифровыми 
технологиями, что привело к появлению таких понятий, как 
сетевые коммуникации и конвергентные медиа. 

Журналистика определяется как деятельность по 
сбору, обработке и распространению информации, 
предназначенной для широкой аудитории. В классическом 
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понимании она опирается на принципы объективности, 
достоверности и общественной значимости. Однако в 
условиях цифровой среды традиционные критерии 
журналистики меняются, приводя к появлению таких форм, 
как гражданская журналистика, дата-журналистика и 
нарративные мультимедийные проекты (7). 

Сетевое медиапространство — это информационная 
среда, сформированная цифровыми платформами, в рамках 
которой осуществляется обмен контентом и взаимодействие 
пользователей. Оно включает в себя социальные сети, 
онлайн-издания, видеохостинги и другие цифровые 
площадки, где информация распространяется с высокой 
скоростью и потенциально глобальным охватом (8). 

Теории и методологии предметной области 
В рамках изучения массовой коммуникации и 

журналистики в сетевом медиапространстве используются 
различные теории и методологии, позволяющие 
анализировать процессы производства, распространения и 
восприятия информации. Одной из фундаментальных 
теоретических основ является теория массовой 
коммуникации Гарольда Лассуэлла, которая рассматривает 
коммуникационный процесс через пять ключевых вопросов: 
кто сообщает, что сообщает, по какому каналу, кому и с 
каким эффектом (2). В условиях цифровых технологий 
данная модель усложняется, так как медиапотребление 
становится нелинейным, а аудитория всё чаще 
взаимодействует с контентом, комментируя, делясь 
информацией и формируя собственные медиапотоки. 

Одним из значимых подходов является теория 
повестки дня (agenda-setting), разработанная МакКомбсом и 
Шоу (1). Согласно этой концепции, медиа не только 
информируют аудиторию, но и определяют, какие темы 
будут актуальными в общественном дискурсе. В цифровую 
эпоху эта теория трансформировалась, так как теперь не 
только традиционные СМИ, но и алгоритмы социальных 
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сетей, а также пользователи через механизмы репостов и 
лайков формируют актуальную повестку. Социальные сети и 
поисковые системы усиливают эффект фильтров и 
персонализированного контента, что приводит к феномену 
«информационных пузырей», когда пользователи 
сталкиваются лишь с теми мнениями, которые 
соответствуют их убеждениям. 

Медиатизация – ещё одна важная теория, применимая 
к современному сетевому медиапространству. Согласно 
этому подходу, общественные процессы всё больше зависят 
от медиа, а сама реальность интерпретируется через 
медиапотребление. Например, журналистика вынуждена 
адаптироваться к новым форматам, таким как сторителлинг, 
инфографика, видеоформаты, что изменяет саму природу 
журналистского труда. 

Важным направлением также является теория 
фрейминга, предложенная Эрвингом Гоффманом и развитая 
в контексте медиа-коммуникаций Робертом Энтманом. 
Согласно этой концепции, медиа не только выбирают темы, 
но и задают интерпретационные рамки, определяя, каким 
образом аудитория воспринимает информацию. В цифровую 
эпоху фрейминг стал особенно важным, так как 
информационные войны, пропаганда и манипуляции в 
сетевом пространстве активно используют эту методологию 
для влияния на общественное мнение (3). 

Практическое применение методологических 
подходов в современной журналистике включает 
использование контент-анализа, медиамониторинга и 
анализа больших данных (big data). Например, анализ 
пользовательского поведения в соцсетях помогает выявлять 
тренды, а алгоритмы машинного обучения позволяют 
автоматизировать процесс выявления фейковых новостей. 
Кроме того, методы дата-журналистики позволяют работать 
с массивами данных, создавая аналитические материалы на 
основе открытых источников (4). 
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Таким образом, современные теоретические и 
методологические подходы помогают глубже понять 
изменения в медиапространстве и позволяют адаптироваться 
к новым вызовам, связанным с цифровизацией и 
децентрализацией информации. 

Будущие направления развития 
Будущее массовой коммуникации и журналистики в 

сетевом медиапространстве во многом определяется 
развитием технологий, изменением медиапотребления и 
необходимостью адаптации традиционных теорий к новым 
условиям. Современные тенденции указывают на 
дальнейшую цифровизацию информационного поля, 
усиление роли алгоритмов и искусственного интеллекта в 
создании и распространении контента, а также на 
необходимость формирования критического подхода к 
медиапотреблению среди аудитории (6). Эти процессы 
требуют переосмысления классических концепций, таких как 
теория повестки дня и фрейминг, в условиях, когда не только 
журналисты и редакции, но и автоматизированные системы 
влияют на формирование информационного ландшафта. 

Одним из важнейших направлений является 
интеграция искусственного интеллекта в журналистскую 
деятельность. Уже сегодня алгоритмы используются для 
автоматизированного написания новостей, анализа больших 
массивов данных и прогнозирования медиатрендов. Однако 
возникает проблема контроля за достоверностью 
информации, так как автоматизированные системы могут не 
учитывать контекст и не всегда способны проверять 
источники (4). С этой точки зрения теория фрейминга 
приобретает новое значение, поскольку алгоритмические 
механизмы, определяющие, какие новости будут 
показываться пользователям, формируют восприятие 
реальности. Если традиционные СМИ подчиняются 
редакционной политике и журналистским стандартам, то 
алгоритмы часто работают на основе предпочтений 
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пользователя, что усиливает эффект «информационного 
пузыря» и может приводить к распространению 
дезинформации. 

Другим ключевым направлением является повышение 
уровня медиаграмотности среди пользователей цифровых 
платформ. В условиях, когда каждый может выступать в 
роли создателя контента, критическое восприятие 
информации становится необходимым навыком. Теория 
медиатизации указывает на возрастающую роль медиа в 
повседневной жизни, однако без должной подготовки 
аудитория становится уязвимой перед манипулятивными 
технологиями, такими как фабрикации новостей, дипфейки и 
целенаправленные информационные вбросы (5). В этом 
контексте важны образовательные инициативы, 
направленные на развитие навыков анализа источников, 
проверки фактов и осознания механизмов работы алгоритмов 
социальных сетей. 

Кроме того, стоит отметить изменение традиционных 
журналистских форматов. Развитие интерактивных и 
мультимедийных историй, использование виртуальной и 
дополненной реальности в подаче новостей, а также 
персонализированные алгоритмические подборки контента 
становятся неотъемлемой частью медиапотребления. Эти 
нововведения требуют адаптации методов журналистской 
работы и создания новых профессиональных стандартов, 
которые бы обеспечивали баланс между технологическими 
возможностями и журналистской этикой. 

Таким образом, будущее массовой коммуникации и 
журналистики в сетевом медиапространстве формируется на 
пересечении цифровых технологий, искусственного 
интеллекта и медиаграмотности. Дальнейшее развитие 
данной сферы потребует переосмысления существующих 
теоретических моделей, адаптации методологий анализа 
информации и выработки новых стратегий работы в 
условиях глобального сетевого взаимодействия. 
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Современное сетевое медиапространство 
представляет собой сложную и динамичную среду, в которой 
массовая коммуникация и журналистика претерпевают 
значительные трансформации. Цифровизация, 
децентрализация информации и активное внедрение 
алгоритмов изменяют традиционные механизмы 
распространения и потребления новостей, создавая как 
новые возможности, так и серьёзные вызовы. В ходе 
рассмотрения теоретических и методологических аспектов 
было отмечено, что классические модели массовой 
коммуникации, включая теорию повестки дня, фрейминг и 
медиатизацию, остаются актуальными, но требуют 
переосмысления в условиях цифровых платформ и 
алгоритмического влияния. 

Один из ключевых факторов, определяющих будущее 
журналистики, – развитие искусственного интеллекта, 
который уже сегодня активно применяется для 
автоматизированного создания контента, медиамониторинга 
и анализа данных. Однако его использование порождает 
вопросы достоверности и этики, усиливая необходимость 
контроля за качеством информации и противодействия 
дезинформации. В этом контексте растёт значимость 
медиаграмотности как средства формирования критического 
восприятия контента и повышения осведомлённости 
пользователей о механизмах цифровой дистрибуции 
информации. 

Кроме того, изменения затрагивают саму 
профессиональную деятельность журналистов, вынуждая их 
адаптироваться к мультимедийным форматам, использовать 
новые инструменты анализа данных и взаимодействовать с 
аудиторией в условиях сетевой среды. Развитие 
интерактивных форматов, персонализированных алгоритмов 
и виртуальной реальности открывает новые перспективы, но 
одновременно требует соблюдения принципов 
объективности и независимости журналистики. 
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Таким образом, массовая коммуникация и 
журналистика в сетевом медиапространстве продолжают 
эволюционировать под влиянием цифровых технологий и 
алгоритмических механизмов. Их дальнейшее развитие 
потребует балансирования между инновациями и этическими 
стандартами, адаптации теоретических подходов к 
изменяющейся реальности и выработки новых стратегий 
работы в условиях глобальной цифровой среды. 
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В современном мире, где популярны короткие 

видеоролики и онлайн-драмы, происходит неожиданное 
явление – всё больше молодых людей начинают смотреть 
«новостные выпуски». Это изменение не только отражает 
сдвиг в предпочтениях молодой аудитории в отношении 
потребления контента, но и свидетельствует о том, что 
телевизионная индустрия переживает возрождение. Будь то 
новости, развлечения или образование, телевидение 
предоставляет нам насыщенный и красочный контент. 
Однако по мере развития технологий меняются и способы 
просмотра телевидения. От традиционного аналогового 
телевидения до сегодняшнего повсеместного цифрового 
телевидения и интернет-телевидения выбор и опыт зрителей 
претерпели глубокие изменения. В этой статье будет 
рассмотрена аудитория CCTV, как крупнейшего 
государственного медиа провайдера Китая, её предыстория, 
текущее состояние и будущие тенденции развития этого 
изменения, а также изменения в эпоху цифровых медиа, что 
связано с множеством факторов, включая развитие 
технологий, изменение потребительских привычек и рост 
конкурентных платформ. 

В течение последних нескольких десятилетий 
традиционный просмотр телевидения основывался в 
основном на аналоговых сигналах и кабельном телевидении. 
Дома обычно принимают сигналы вещания через антенну 
или подписываются на каналы через провайдера кабельного 
телевидения. Хотя этот метод прост и удобен в 
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использовании, он также имеет много недостатков, таких как 
нестабильный сигнал, ограниченный выбор каналов и 
отсутствие интерактивности. Зрители могут только пассивно 
смотреть программы и не могут выбирать их в соответствии 
со своими личными интересами. С развитием технологий эта 
ситуация постепенно изменилась. 

С наступлением XXI века цифровое телевидение 
начало постепенно вытеснять традиционное аналоговое 
телевидение. Благодаря цифровой передаче сигнала 
цифровое телевидение не только обеспечивает более чёткое, 
насыщенное изображение и выбор каналов, но и 
обеспечивает более высокую интерактивность. Зрители 
могут легко проверить информацию о трансляции программ 
с помощью электронного телегида (EPG), что делает 
просмотр более удобным. Однако популярность цифрового 
телевидения принесла и новые проблемы. Многим 
домохозяйствам придётся обновить свое оборудование для 
поддержки приёма цифрового сигнала, а высокая 
абонентская плата также станет финансовым бременем для 
некоторых зрителей. 

С популяризацией Интернета в последние годы 
постепенно появилось Интернет-телевидение (IPTV). IPTV 
передаёт видеоконтент через Интернет, позволяя зрителям 
смотреть любимые программы в любое время и в любом 
месте. Этот новый способ просмотра полностью изменил 
привычки людей. Гибкость и богатый выбор контента 
сетевого телевидения привлекли большое количество 
зрителей. Однако это также влечёт за собой 
соответствующие проблемы. Например, ограничения 
пропускной способности сети могут повлиять на качество 
просмотра. Особенно в часы пик пользователи могут 
столкнуться с буферизацией и ухудшением качества 
изображения. 

Помимо тенденций в контенте, телеканалы также 
постепенно меняют своё производство контента. Чтобы 
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адаптироваться к изменениям в аудитории, телеканалы 
должны не только обращать внимание на спрос рынка, но и 
думать о том, как улучшить качество программ. В 2024 году 
китайский кинорынок претерпел существенные изменения: 
предпочтения зрителей, привычки потребления и структура 
рынка демонстрируют совершенно иные характеристики по 
сравнению с прошлым. Это отражается не только в 
колебаниях числа зрителей, но и в разнообразных 
требованиях аудитории к содержанию и впечатлениям от 
просмотра фильмов. Анализируя рейтинги и отзывы 
зрителей, телеканалы могут эффективно корректировать 
содержание программ в соответствии с ожиданиями 
аудитории. 

Согласно данным, в третьем квартале 2024 года доля 
аудитории China Media Group достигла шестилетнего 
максимума, особенно это касается таких новостных 
программ, как «News Broadcast» и «Focus Interview», 
рейтинги которых значительно выросли. Эта тенденция 
особенно бросается в глаза и заставляет людей задуматься: 
почему молодые люди возвращаются на телевидение и как 
традиционное телевидение пробивается в сферу 
диверсифицированных СМИ? 

В то время как короткие видеоролики занимают время 
зрителей своим быстрым и фрагментированным 
содержанием, многие молодые люди постепенно чувствуют 
информационную усталость. Поверхностный опыт, 
возникающий в результате быстрого потребления, заставляет 
их желать более глубокого и авторитетного контента, и 
традиционное телевидение обеспечивает такое глубокое 
общение. По сравнению с «быстрой едой» коротких 
видеороликов, телевизионные программы – это своего рода 
«полноценные обеды», которые удовлетворяют жажду 
содержательного контента. 

Среди предпочтений зрителей можно выделить 
растущий интерес к коротким видеороликам, новостям в 
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формате «ленты» и мультимедийному контенту, который 
легче воспринимается на мобильных устройствах. Кроме 
того, Millennials и поколение Z, составляющие значительную 
долю аудитории, ожидают большего взаимодействия с 
медиа, вовлечённости и возможности личного выражения 
через платформы, такие как WeChat, Douyin и другие 
социальные медиа (4). 

Данные показывают, что в сентябре 2024 года 
показатель одновременной зрительской аудитории «News 
Broadcast» достиг 13,04%, увеличившись в годовом 
исчислении на 77%. Возвращение молодой аудитории, 
очевидно, неожиданно, но закономерно. 

Ещё более отрадно то, что молодая аудитория также 
одобряет культурные развлекательные шоу и позитивные 
драмы. 

Также одним важным аспектом является акцент на 
локальном контенте и темах, которые резонируют с 
проблемами повседневной жизни. Аудитория стремится к 
большему пониманию глобальных событий сквозь призму 
своих культурных реалий, что подчёркивает необходимость 
для CCTV адаптировать свой контент, чтобы он стал более 
релевантным для зрителей, стремящихся к 
индивидуализации медиа-потребления. 

China Media Group запустила серию программ, 
которые сочетают традиционную культуру с современными 
перспективами, такими как «Китай в нематериальном 
культурном наследии» и «Дом в горах и реках». Эти 
программы вызывают культурный резонанс среди аудитории 
посредством умного повествования и изысканного 
визуального выражения (2). 

Кроме того, позитивные драмы, такие как «Вечное 
цветение персиков» (7), «Песнь о небесах» и «Императрица 
Китая», завоевали любовь молодой аудитории благодаря 
реальным социальным историям и позитивным темам (3). 
Эти материалы не только выходят за рамки простого 
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развлечения, но и предоставляют молодым людям глубокий 
культурный опыт и эмоциональную связь.  

Возрождение телевизионной индустрии неотделимо 
от инноваций в содержании, технологиях и художественном 
выражении.  

China Media Group модернизировала себя во многих 
аспектах, чтобы привлечь молодую аудиторию: она не 
только упорно работала над глубиной мысли, но и постоянно 
исследовала визуальные средства выражения и 
технологические инновации.  

«Китай в нематериальном культурном наследии» 
представляет древнюю традиционную культуру по-новому, 
используя качество изображения и повествовательные 
приёмы кинематографического уровня.  

Заглядывая вперёд, можно сказать, что по мере 
дальнейшего развития технологий новые технологии, такие 
как виртуальная реальность (VR) и дополненная реальность 
(AR), скорее всего, изменят впечатления зрителей от 
просмотра. В будущем зрители смогут по-новому 
погрузиться в программы и насладиться более 
интерактивным и активным просмотром. Кроме того, 
применение искусственного интеллекта (ИИ) также окажет 
глубокое влияние на телевизионную индустрию. Анализируя 
привычки и предпочтения зрителей, ИИ может 
предоставлять более персонализированные рекомендации по 
контенту и повышать удовлетворенность зрителей. 

В то же время, с популяризацией технологии 5G 
ожидается дальнейшее улучшение качества просмотра 
онлайн-телевидения. Более высокая скорость сети и меньшая 
задержка позволят зрителям без проблем смотреть 
высококачественный контент, что будет способствовать 
дальнейшему развитию интернет-телевидения (6). 
Независимо от того, как будут развиваться технологии, 
телевидение как важная форма СМИ будет продолжать 
играть незаменимую роль в нашей жизни. 
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Кроме того, CCTV также использовала передовые 
технологии, такие как сверхвысокая четкость 8K и 
интеллектуальное редактирование на основе искусственного 
интеллекта, чтобы позволить зрителям испытать более 
захватывающий опыт просмотра. Эти технологические 
инновации не только улучшают эстетику программ, но и 
усиливают чувство сопричастности зрителей, делая 
«просмотр телевизора» более интерактивным и интересным 
(6). 

В этом контексте телевидение – это не просто 
платформа для просмотра, оно постепенно превращается в 
«поле погружения в мир впечатлений». Обсуждения и 
взаимодействие аудитории в реальном времени на 
социальных платформах ещё больше усиливают эффект 
распространения контента, делая их не просто зрителями, но 
и соавторами контента во время просмотра. 

Молодые зрители принимают участие в разработке 
программы посредством голосования, комментирования и т. 
д. Такое «совместное творчество пользователей» отражает их 
влияние на контент и делает программу более приближенной 
к жизни.  

Заглядывая вперёд, телевизионной индустрии 
необходимо продолжать углублять взаимодействие с 
молодой аудиторией и постоянно запускать инновационные 
форматы контента, объединяя новые технологии. В эпоху 
коротких видеороликов, хотя легкие развлечения и занимают 
большое внимание, телевидение по-прежнему занимает 
уникальное положение благодаря своей глубине и 
эмоциональному резонансу.  

Возвращение молодой аудитории – это не только 
спрос на качественный контент, но и стремление к глубоким 
обсуждениям социальных проблем и культурной 
уверенности.  

Телевизионной индустрии необходимо не только 
перестраивать свой контент, но и продолжать внедрять 
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инновации в свои отношения с аудиторией, чтобы 
адаптироваться к быстро меняющейся медиасреде.  

Также стоит отметить, что в условиях конкуренции с 
международными медиа-платформами, такими как Netflix 
или YouTube, CCTV осознаёт необходимость в 
модернизации своих платформ, улучшении 
пользовательского интерфейса и внедрении новых форматов, 
способных привлечь и удержать внимание зрителей (1). 

Будучи государственным медиапровайдером, CCTV 
также сталкивается с вызовами, связанными с соблюдением 
политических норм и стандартов, что может ограничивать 
гибкость в выборе тем и форматов. Тем не менее, успешная 
реализация стратегии, ориентированной на аудиторию, 
может положительно сказаться на репутации и доверии со 
стороны зрителей, а также помочь в удержании позиций в 
условиях стремительно меняющегося медиапейзажа. 

В целом эволюция моделей просмотра телевидения 
отражает глубокое влияние технического прогресса на 
повседневную жизнь. Есть основания полагать, что с 
непрерывным развитием технологий опыт просмотра в 
будущем станет более насыщенным и разнообразным, 
персонализированные рекомендации контента обеспечат 
более качественные услуги для зрителей, а также дадут 
новую жизнь традиционному медиа-телевидению. 

Причины, повлиявшие на развитие цифровых медиа и 
будущие тенденции рынка посредством анализа «Отчёта об 
изменении тенденций в киноаудитории Китая в 2024 году», 
опубликованного исследовательским институтом Lighthouse 
(5):  

1. Двойные изменения в кассовых сборах и 
аудитории. За последний год, когда глобальная эпидемия 
постепенно взяла под контроль, китайский кинорынок 
вступил в фазу восстановления. Это восстановление нашло 
отражение не только в восстановлении кассовых сборов, но и 
в глубоких изменениях в поведении аудитории.  
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По данным исследовательского института Lighthouse, 
кассовые сборы в Китае достигнут нового максимума в 2024 
году, а впечатления от просмотра фильмов и взаимодействие 
со зрителями станут новым фокусом конкуренции на рынке. 
В ходе этого процесса молодая аудитория постепенно 
становится основной силой кассовых сборов, а её 
предпочтения и покупательная способность также меняют 
бизнес-модель всей индустрии. 

2. Профиль аудитории: более молодая и 
разнообразная. Согласно отчёту, в 2024 году китайская 
киноаудитория станет моложе и разнообразнее. Это 
изменение связано не только с тем, что люди, родившиеся в 
1990-х и 2000-х годах, постепенно стали основной группой 
любителей кино, но и с тем, что их предпочтения в 
отношении киноконтента существенно изменились.  

Рост числа молодых групп: отчёт показывает, что 
аудитория в возрасте от 18 до 30 лет занимает почти 50% 
доли рынка. Стремление к глубине сюжета, визуальным 
эффектам и интерактивному опыту побудило 
кинематографистов уделять больше внимания вкусам и 
психологии молодых людей в своих творениях. В этой 
ситуации создание контента, отвечающего зрительским 
потребностям молодёжи, стало актуальной проблемой. 
Разнообразные зрительские потребности: в отличие от 
фильмов одного типа, которые смотрели раньше, молодая 
аудитория начинает отдавать предпочтение фильмам с 
разнообразными сюжетами, неожиданными поворотами 
событий и высококлассными спецэффектами. Эта тенденция 
побудила продюсеров прикладывать больше усилий в своих 
работах и даже использовать социальные сети и платформы 
коротких видеороликов для предварительного разогрева и 
продвижения, чтобы привлечь внимание молодой аудитории. 

3. Потребительские привычки: двусторонняя 
интеграция онлайн и офлайн. С полным наступлением 
цифровой эпохи привычки потребления аудитории также 
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претерпели глубокие изменения. Такие процессы, как 
покупка билетов в кино и поиск информации о фильмах, 
постепенно переносятся на онлайн-платформы. 

В отчёте отмечается, что в 2024 году уровень онлайн-
покупок билетов достиг 85%. С одной стороны, это отражает 
влияние цифровой трансформации на традиционную 
киноиндустрию, а с другой стороны, это также показывает, 
что спрос аудитории на удобство растёт. Популярность 
покупки билетов онлайн: молодые зрители предпочитают 
приобретать билеты через крупные платформы и привыкли 
быстро проверять информацию о фильмах и рецензии на 
свои мобильные телефоны.  

Развитие этой привычки привело к обострению 
конкуренции между платформами покупки билетов, а также 
способствовало онлайн-продвижению фильмов. Влияние 
социальных сетей: Социальные сети играют всё более 
важную роль в выборе фильмов зрителями. Многие зрители 
будут использовать платформы коротких видеороликов и 
социальное программное обеспечение для проверки 
впечатлений от просмотра фильмов, обзоров фильмов и т.д., 
особенно рекомендаций ведущих кинодеятелей, которые во 
многом влияют на окончательный выбор. Эта тенденция 
также подтолкнула к постоянным инновациям в способах 
продвижения фильмов: команды предпочитают сотрудничать 
с влиятельными лицами для проведения совместного 
маркетинга.  

4. Структура рынка: комплексная реформа от 
контента до каналов. По мере изменения поведения 
аудитории вся бизнес-экосистема также начинает 
соответствующим образом подстраиваться. От производства 
контента до каналов рекламы – реформы происходят на 
каждом звене. Важность инноваций в контенте: в условиях 
доминирования на рынке молодой аудитории инновации в 
контенте стали волшебным оружием для успеха фильмов. 
Многие производственные группы начали изучать более 
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сложные методы повествования и включать больше 
элементов, имеющих социальную значимость, чтобы 
удовлетворить эмоциональный отклик аудитории. 

Разнообразие каналов: в дополнение к традиционным 
кинотеатрам развитие онлайн-платформ потокового вещания 
сделало каналы показа фильмов более разнообразными, и 
люди могут выбирать больше способов просмотра. Эта 
тенденция не только увеличивает добавленную стоимость 
зрительского выбора, но и в определенной степени снижает 
порог входа для малых и средних продюсерских компаний.  

На фоне восстановления мировой киноиндустрии 
китайский кинорынок продолжит расширяться, особенно за 
счёт молодой аудитории, а структура рынка и модели 
потребления претерпят колоссальные изменения. В то же 
время индустрия должна также прислушиваться к мнению 
зрителей и привлекать больше людей в кинотеатры, внедряя 
инновации в контент и улучшая качество просмотра. В 
целом, будущий китайский кинорынок откроет новые 
возможности для трансформации контента, каналов и 
привычек потребления.  

Поскольку аудитория меняется, это также создаёт 
огромные проблемы и возможности для кинокомпаний. Как 
закрепиться на этой волне перемен и создать собственные 
творения, которые будут соответствовать времени и 
передавать глубокие культурные коннотации, – это 
испытание для каждого соответствующего участника. В то 
же время эта тенденция должна побудить нас переосмыслить 
взаимосвязь между культурным наследием и инновациями.  

Подводя итог, можно сказать, что феномен погони 
молодых людей за «новостным вещанием» является 
одновременно отражением меняющихся времён и мощным 
ответом телевизионной индустрии на адаптацию к новым 
требованиям. Путь возрождения телевидения полон 
трудностей, но повторное открытие ценности контента и 
глубокая интеграция технологий придадут новый импульс и 
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жизненную силу его будущему развитию. На этом фоне 
глубина и разнообразие телевизионного контента будут 
продолжать привлекать молодую аудиторию и привносить 
новую жизненную силу и возможности в телевизионную 
индустрию. 

 
Список использованных источников 

1. Ли Нань, Netflix против YouTube: главное соревнование в 
эпоху послестриминговой войны. // Газета: трансляция сегодня. – 2024. – 
URL: https://v.lmtw.com/mzs/content/detail/id/236890 (дата обращения: 
13.03.2025). 

2. Ню Мэнди, Сунь Сяосюэ. Как культурные программы могут 
лучше представить китайскую цивилизацию? // Гуанмин жибао. – 2023. – 
URL: http://www.315xwsy.com/mobile/21-0-27435-1.html (дата обращения: 
13.03.2025). 

3. Сюаньян Цянь, Обзор фильма «У Цзэтянь»: Впечатления от 4-
го сезона // Электронный журнал: Соху. – 2024. – URL: 
https://m.sohu.com/coo/sg/855632227_122173629 (дата обращения: 
13.03.2025). 

4. Цао Иньфэй, Лю Яньдун, Коммуникационная стратегия 
правительства Китая по отношению к массовой аудитории в 
официальных аккаунтах местных социальных сетей Douyin и Wechat по 
сравнению с традиционными СМИ. – URL: 
https://cyberleninka.ru/article/n/kommunikatsionnaya-strategiya-pravitelstva-
kitaya-po-otnosheniyu-k-massovoy-auditorii-v-ofitsialnyh-akkauntah-
mestnyh-sotsialnyh/viewer (дата обращения: 13.03.2025). 

5. Цуй Вэй, Исследовательский институт Lighthouse публикует 
ежегодный отчет о состоянии кинорынка за 2024 год: 33% людей по-
прежнему ставят фильмы на первое место. // Пекинская молодежная 
ежедневная газета. – 2025. – URL: 
https://view.inews.qq.com/k/20250101A05OO300?refer=cp_1009&scene%5B
0%5D=qqsearch&scene%5B1%5D=qbsearch&web_channel=wap&openApp=
false (дата обращения: 13.03.2025). 

6. Юань Ханьлин, Ло Юй, Гала-концерт Весеннего фестиваля 
CCTV 2020 будет использовать инновационные технологии, такие как 5G 
и 8K. // Сычуань жибао. – 2020. – URL: 
http://sc.people.com.cn/n2/2020/0115/c345167-33717585.html (дата 
обращения: 13.03.2025). 

7. Ююю, Мысли после просмотра «Тысячи цветков персика за 
одну жизнь», сложные прошлые и настоящие жизни, запутанная любовь 

https://v.lmtw.com/mzs/content/detail/id/236890
http://www.315xwsy.com/mobile/21-0-27435-1.html
https://m.sohu.com/coo/sg/855632227_122173629
https://cyberleninka.ru/article/n/kommunikatsionnaya-strategiya-pravitelstva-kitaya-po-otnosheniyu-k-massovoy-auditorii-v-ofitsialnyh-akkauntah-mestnyh-sotsialnyh/viewer
https://cyberleninka.ru/article/n/kommunikatsionnaya-strategiya-pravitelstva-kitaya-po-otnosheniyu-k-massovoy-auditorii-v-ofitsialnyh-akkauntah-mestnyh-sotsialnyh/viewer
https://cyberleninka.ru/article/n/kommunikatsionnaya-strategiya-pravitelstva-kitaya-po-otnosheniyu-k-massovoy-auditorii-v-ofitsialnyh-akkauntah-mestnyh-sotsialnyh/viewer
https://view.inews.qq.com/k/20250101A05OO300?refer=cp_1009&scene%5B0%5D=qqsearch&scene%5B1%5D=qbsearch&web_channel=wap&openApp=false
https://view.inews.qq.com/k/20250101A05OO300?refer=cp_1009&scene%5B0%5D=qqsearch&scene%5B1%5D=qbsearch&web_channel=wap&openApp=false
https://view.inews.qq.com/k/20250101A05OO300?refer=cp_1009&scene%5B0%5D=qqsearch&scene%5B1%5D=qbsearch&web_channel=wap&openApp=false
http://sc.people.com.cn/n2/2020/0115/c345167-33717585.html


282 

и ненависть. // Tencent News. – 2025. – URL: 
https://view.inews.qq.com/k/20250119A05ALT00?refer=cp_1009&scene%5B
0%5D=qqsearch&scene%5B1%5D=qbsearch&web_channel=wap&openApp=
false (дата обращения: 13.03.2025). 

 
 
 

РОЛЬ ИСКУССТВЕННОГО ИНТЕЛЛЕКТА 
В СПОРТИВНОЙ ЖУРНАЛИСТИКЕ И МАССОВОЙ 

КОММУНИКАЦИИ: ВОЗМОЖНОСТИ И ВЫЗОВЫ 
ДЛЯ ТРАДИЦИОННЫХ И СЕТЕВЫХ МЕДИА 

 
Гегелова Н.С., Мамедов А.А. 

д.ф.н., профессор кафедры массовых коммуникаций 
филологического факультета; магистрант 
Российский университет дружбы народов  

имени Патриса Лумумбы 
 
Спортивная журналистика является одной из 

динамично развивающихся направлений медиа, 
претерпевающая значительные изменения из-за внедрения 
новых технологий. Искусственный интеллект становится 
важным инструментом, который меняет подходы к сбору, 
анализу и представлению информации о спорте. 

В современном медиаланшафте искусственный 
интеллект становится всё более значимым инструментом в 
спортивной журналистике. Рассмотрим, как эта технология 
влияет на традиционные и сетевые медиа, а также 
проанализируем особенности языка телепрограмм и речи 
телеведущих. 

Возможности ИИ в спортивной журналистике: 
автоматизация создания контента: генерация новостных 
материалов о спортивных событиях, создание 
статистических отчётов и аналитических материалов, 
формирование персонализированных сводок для разных 

https://view.inews.qq.com/k/20250119A05ALT00?refer=cp_1009&scene%5B0%5D=qqsearch&scene%5B1%5D=qbsearch&web_channel=wap&openApp=false
https://view.inews.qq.com/k/20250119A05ALT00?refer=cp_1009&scene%5B0%5D=qqsearch&scene%5B1%5D=qbsearch&web_channel=wap&openApp=false
https://view.inews.qq.com/k/20250119A05ALT00?refer=cp_1009&scene%5B0%5D=qqsearch&scene%5B1%5D=qbsearch&web_channel=wap&openApp=false
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аудиторий; улучшение аналитики: обработка больших 
массивов данных о матчах, прогнозирование результатов 
соревнований, анализ игровых стратегий команд; 
интерактивные возможности: чат-боты для взаимодействия с 
аудиторией ( чат-боты рассылки, боты-помощники, боты-
генераторы идей и контента), персонализированные 
рекомендации контента, виртуальные комментаторы. 

Вызовы для традиционных медиа: конкуренция с 
автоматизированным контентом; необходимость адаптации к 
новым технологиям; сохранение уникальности 
журналистского подхода. 

Особенности языка телепрограмм. Анализ 
телерепортажей показывает следующие характерные черты: 

1) Стилистические особенности: использование 
спортивной терминологии; эмоциональная окраска речи; 
динамичность повествования. 

2) Типичные ошибки: неправильное употребление 
терминов; нарушение синтаксических норм; орфоэпические 
ошибки. 

3) Речь телеведущих: темп речи: быстрый, 
динамичный; интонационная окраска: эмоциональная, 
выразительная; лексический состав: преобладание 
спортивной лексики. 

Практические рекомендации: 
Для традиционных медиа: интеграция ИИ-технологий 

в рабочий процесс; сохранение роли человеческого фактора в 
создании контента; развитие уникальных журналистских 
навыков. 

Для сетевых медиа: использование ИИ для 
персонализации контента; баланс между 
автоматизированным и авторским контентом; развитие 
интерактивных форматов. 

В настоящий момент искусственный интеллект 
остаётся актуальным в спорте, так как в сфере спортивного 
комментирования существуют виртуальные комментаторы. 
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Такие как Yandex Sport Vision, Narrativa и искусственный 
интеллект, используемый в Уимблдоне. 

Yandex Sport Vision – текстовый комментатор. 
Создан на базе генеративного искусственного интеллекта. Он 
может делать из видеотрансляции короткий содержательный 
текст, переводить его на русский язык, рассказывать 
аналитику матча и общаться с пользователем. 

Narrativa – стартап из Испании, который 
разрабатывал платформу для краткого описания спортивных 
событий. Система умеет преобразовывать сухие наборы 
данных в новости и описания. 

Искусственный интеллект, используемый на 
Уимблдонском турнире. Интеллектуальные алгоритмы 
обрабатывали данные в режиме реального времени, 
выводили в трансляцию результаты игр и прочую 
информацию по матчам. Система также отображала 
статистические данные каждого участника и могла 
определить игроков, которые будут фаворитами матча или 
всего турнира. 

Что касается чат-ботов, они, конечно, используются в 
спортивной журналистике для взаимодействия с аудиторией. 
Это чат-боты рассылки, боты-помощники, боты-генераторы 
идей и контента.  

Чат-боты рассылки выполняют следующую 
функцию – информирование. Они с определённой частотой 
отправляют пользователям сообщения. Как правило, за 
основу таких ботов взяты дайджесты: они сортируют 
новости по важности за определённый период и отправляют 
пользователям подборкой «главное за день», «главное за 
неделю».  

Боты-помощники не присылают сообщения 
самостоятельно, обычно ими пользуются для решения 
конкретной задачи в конкретное время через запрос. 
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Боты-генераторы идей и контента – базируются на 
искусственном интеллекте и берут основную работу на себя. 
Представитель данных ботов – популярный чат-бот GPT. 

Приведём примеры стилистических ошибок у 
спортивных журналистов. Дмитрий Губерниев – ведущий, 
спортивный комментатор, комментирует биатлон с 2001 
года. С 2015 года сотрудничает с общероссийским 
федеральным спортивным каналом «Матч ТВ», как 
комментатор данного вида спорта. Его темп речи отличается 
динамичностью и вариативностью. Комментатор умело 
использует ускорение темпа для передачи напряжения 
момента («Медведцева промахивается один раз, бежит 
штрафной круг…»). При этом он может замедлять речь для 
акцентирования важных моментов. Интонационная окраска 
речи Д. Губерниева отличается богатством выразительных 
средств: 

1) Резкое повышение и понижение тона 
2) Эмоционально-выделительные ударения 
3) Паузы 
4) Послоговое произношение 
5) Увеличение длительности звучания слов 
Лексический состав речи включает: 

профессиональный спортивный сленг («застрелилась»); 
художественно-выразительные средства: эпитеты 
(«блистательный оператор»), метафоры («национальный 
триумф»), фразеологизмы («вставить палки в колёса»). 
Особое место занимают авторские оценки, основанные на 
эмоциях комментатора. Часто используются обращения к 
зрителям («Добрый вечер всем поклонникам биатлона!»). 
Что касается ошибок, то язык Д. Губерниева практически 
исключает нарушения норм русского языка. Даже при 
перестановке членов предложений смысл высказывания 
сохраняется. Это свидетельствует о высокой грамотности 
комментатора. При этом эмоциональность речи не переходит 
границ профессионализма – предложения остаются 
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лаконичными и точными. Таким образом, речевая манера 
Д. Губерниева характеризуется живостью и 
эмоциональностью, что в сочетании с профессиональной 
грамотностью создаёт уникальный стиль комментатора, 
привлекающий зрителей. 

В. Стогниенко – шеф-редактор ОККО Спорт, 
сотрудничает в качестве приглашенного комментатора с 
другими телевизионными каналами, комментирует биатлон , 
самбо, дзюдо, футбол, водное поло, сноубординг , футбол и 
лыжный фристайл. Темп речи В. Стогниенко 
характеризуется динамичностью, при этом он умело 
поддерживает интерес зрителя даже в спокойные моменты 
матча. Интонационная окраска отличается разнообразием: 
преобладают восклицательные интонации; при грустных 
моментах понижает голос, использует «скорбную» 
интонацию; в спокойных моментах сохраняет мелодичность 
и оптимистичность; умело варьирует интонации даже при 
объявлении составов команд. Лексический состав: богатый 
спортивный словарный запас; доступная и понятная 
литературная лексика; грамотное использование спортивной 
терминологии. Примеры точных описаний: «бил с подъёма, 
стараясь закрутить мяч внешней стороной стопы». Ошибки и 
особенности: не допускает речевых ошибок; чётко 
расставляет ударения; правильно употребляет слова без 
искажения смысла; демонстрирует знание произношения 
фамилий на разных языках; точное знание номеров игроков и 
их расположения на поле; грамотно объясняет тактические 
действия команд; правильно анализирует тренерские 
решения. В целом, речевое поведение В. Стогниенко 
характеризуется профессионализмом и грамотностью, при 
этом сохраняет эмоциональность и динамичность 
повествования, что делает его комментарии увлекательными 
для зрителя. 

В. Гусев – журналист, телекомментатор футбольных и 
хоккейных матчей. Темп речи – умеренно быстрый, 
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динамичный; способность ускоряться в напряженные 
моменты матча, грамотное замедление в ключевые игровые 
эпизоды. Интонационная окраска: богатая, выразительная; 
характерна эмоциональная окраска в важные моменты; при 
этом сохраняет профессиональную сдержанность; 
традиционное завершение трансляций фразой «Берегите 
себя». Лексический состав: богатый словарный запас; 
грамотная литературная речь; использование спортивной 
терминологии; сочетание профессиональных терминов с 
доступными объяснениями; иногда использует английский 
язык, что связано с его лингвистическим образованием. 
Особенности и характерные черты: многолетний опыт 
работы (комментатор 15 Олимпиад); Универсальность 
(комментирует футбол, хоккей); способность работать в 
разных жанрах спортивного вещания; профессиональное 
владение английским языком. Он совершил ошибку, 
употребив англицизм в процессе комментирования 
хоккейного матча. «Он признан был в прошлом году лучшим 
хоккеистом Финляндии. Не вратарём, а вообще, overall, так 
сказать». Overall – в переводе означает «в целом, 
повсеместно, полный, общий». 

Таким образом, спортивная журналистика в 
традиционном формате и искусственный интеллект как 
полезный помощник, открывают новые возможности для 
спортивной журналистики. Успешная адаптация к новым 
технологиям требует от медиа найти баланс между 
автоматизацией и сохранением журналистского подхода к 
созданию спортивного контента. Особое внимание следует 
уделять качеству языка и речи в телепрограммах, избегая 
типичных ошибок и повышая профессиональный уровень 
ведущих. В перспективе ИИ станет неотъемлемой частью 
спортивной журналистики, но именно журналисты будут 
определять уникальность и качество медиаконтента. 
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На фоне ускоренной глобальной информатизации и 

глубокой конвергенции СМИ Китай постепенно возводит 
построение системы внешних коммуникаций в ранг важной 
части своей национальной стратегии. Генеральный секретарь 
КНР Си Цзиньпин подчеркнул, что «рассказывать хорошую 
китайскую историю, распространять хороший китайский 
голос и представлять истинный (1), трёхмерный и 
всеобъемлющий Китай – важные задачи в укреплении 
международного коммуникационного потенциала Китая». В 
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последние годы Китай продолжает укреплять 
стратегическую схему на национальном уровне, взяв за 
основу инновационную модель «Великой зарубежной 
пропаганды», не только усиливая ведущую роль 
центральных СМИ, но и уделяя особое внимание развитию 
связей и сотрудничества между центральными СМИ, 
местными органами власти и предприятиями, чтобы 
сформировать трёхмерную и многомерную 
коммуникационную матрицу. В рамках проекта по 
наращиванию потенциала международной коммуникации мы 
активно содействуем локализации и размещению 
многоязычных интегрированных медиацентров, чтобы 
повысить эффективность и дискурсивную силу 
международной коммуникации (2). Одному каналу и 
однообразному режиму повествования трудно охватить 
всевозможные аудитории по всему миру всесторонним и 
глубоким образом. Поэтому на национальном уровне стали 
уделять особое внимание инновациям в системе «Большой 
зарубежной пропаганды», содействуя синергии центральных 
СМИ, местных СМИ и предприятий, формируя более 
диверсифицированную и заразительную коммуникационную 
матрицу. 

В новой модели центральные СМИ по-прежнему 
играют стратегическую ведущую и основную движущую 
роль. Корпоративные нарративы рассказывают историю 
Китая с частной точки зрения, что ещё больше усиливает 
коммуникационный эффект. Международные компании, 
такие как Huawei, Alibaba и Tencent, постепенно укрепляют 
свой международный коммуникационный потенциал и 
активно участвуют в международной коммуникации через 
интернационализацию бренда, деятельность по связям с 
общественностью и принятие на себя корпоративной 
социальной ответственности. Huawei активно реагирует на 
споры международного общественного мнения через 
социальные сети, пресс-конференции и другие каналы, 
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демонстрируя свою прозрачность и ценности глобализации; 
Tencent, с другой стороны, использует своё международное 
положение в области киберспорта, кино- и телеразвлечений и 
технологических инноваций для распространения своего 
корпоративного имиджа с помощью культурных продуктов, 
популярных среди молодёжи, и успешно повышает 
узнаваемость своего бренда и социальное влияние на 
зарубежных рынках. Многомерная матричная модель 
коммуникационных связей между центральным 
правительством, местными органами власти и 
предприятиями позволила эффективно расширить охват 
внешних коммуникаций Китая и повысить разнообразие и 
привлекательность коммуникаций.  

Проект по наращиванию международного 
коммуникационного потенциала, являющийся важной 
частью проекта высшего уровня, направлен на укрепление 
инноваций в области международных коммуникационных 
каналов и средств, содействие локализации, локализации и 
интеграции производства и распространения контента 
посредством создания многоязычных интегрированных 
медиаплатформ, а также максимальное повышение 
эффективности коммуникации. Проект по наращиванию 
международного коммуникационного потенциала позволил 
эффективно снизить барьеры для межкультурной 
коммуникации за счёт локализации и локализации 
многоязычных интегрированных медиаплатформ, 
значительно повысить влияние и убедительную силу голоса 
Китая за рубежом, а также заложить прочную основу для 
устойчивого повышения силы международного дискурса. В 
последние годы средства массовой информации, 
предприятия и гражданские организации стали принимать 
более активное участие в международной коммуникации, и 
благодаря своим собственным уникальным 
повествовательным перспективам и коммуникационным 
стратегиям они не только обогатили разнообразные аспекты 
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внешней коммуникации Китая, но и эффективно повысили 
общую эффективность коммуникации. Неофициальные СМИ 
всё больше становятся новой силой в международной 
коммуникации, компенсируя дистанцию, вызванную 
«официальным языком» в коммуникации официальных 
СМИ, благодаря более гибкому и дружелюбному стилю 
повествования; синергетическое взаимодействие между 
официальными и неофициальными СМИ сделало 
медиадипломатию Китая более трёхмерной и 
всеобъемлющей, а неофициальные СМИ успешно 
реализовали новый уровень коммуникации с международной 
аудиторией благодаря гибкости и творческому подходу. 
Неофициальные СМИ, в полной мере используя свою 
гибкость и творческий подход к работе с международной 
аудиторией, успешно перешли от пассивной защиты к 
активной позиции и сформировали международный имидж 
ответственной большой страны. 

В лице Huawei, Alibaba, Tencent и других крупных 
предприятий они постепенно осваивают подходящие им 
стратегии международной коммуникации и добиваются 
положительных результатов. Глубокая практика 
корпоративных нарративов эффективно компенсировала 
недостатки правительственной и официальной 
коммуникации в СМИ, а корпорации сформировали 
позитивный бренд и национальный имидж в международном 
сообществе с помощью конкретных действий и успешных 
примеров, которые более точно соответствуют восприятию и 
ожиданиям международной аудитории. Помимо СМИ и 
предприятий, гражданское общество становится всё более 
важной и незаменимой частью системы внешних 
коммуникаций Китая. НПО, благотворительные организации 
и низовые СМИ эффективно представляют международному 
сообществу более реалистичный и дружественный образ 
китайского общества и культуры через различные каналы 
коммуникации. Участие гражданского общества восполнило 
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недостаток серьёзности и формальности в официальной 
коммуникации, повысило близость и привлекательность 
международной коммуникации и более эффективно 
устранило когнитивный разрыв, вызванный политикой и 
идеологией в межкультурной коммуникации (3) 

На фоне всё более диверсифицированной структуры 
аудитории международной коммуникации и постоянного 
подчёркивания культурных границ китайская внешняя 
коммуникация должна отказаться от логики одномерных 
нарративов и рассматривать регион как единое целое для 
создания коммуникационных подсистем, адаптированных к 
культуре и имеющих контекстуальный резонанс. Построение 
регионализированных коммуникационных сетей не только 
позволяет адаптировать контент в соответствии с 
коммуникационными предпочтениями, ценностными 
запросами и когнитивными структурами аудитории в разных 
регионах, но и помогает сформировать гибкий и 
адаптируемый механизм коммуникации, повышая тем самым 
способность точно передавать содержание коммуникации и 
сопереживать аудитории (4). 

В Юго-Восточной Азии внешняя коммуникация Китая 
должна в полной мере использовать географические 
преимущества и культурную близость, а также подчёркивать 
общность истории и взаимодополняемость развития. В 
Европе, поскольку этот регион уже давно подчёркивает 
прозрачность информации, логическую строгость и 
культурную независимость, китайская коммуникация с 
Европой должна избегать идеологических нарративов и 
сосредоточиться на предоставлении объективных и 
эмпирических данных и рациональной постановке задач. На 
Ближнем Востоке китайская коммуникация должна делать 
особый акцент на уважении к религии и культуре, а также на 
духе диалога между цивилизациями. Учитывая глубокую 
религиозную основу исламской культуры, важно избегать 
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нарративов, которые могут спровоцировать культурные 
конфликты в содержании коммуникации. 

Внешняя коммуникация Китая переживает переход от 
«пассивного реагирования» к «активному формированию» и 
сталкивается со многими структурными препятствиями. С 
одной стороны, стереотипы и идеологические 
предубеждения западных СМИ и политических кругов в 
отношении Китая всё ещё широко распространены, что часто 
приводит к «фильтрации дискурса», когда китайский 
коммуникационный контент попадает в глобальную систему 
общественного мнения; с другой стороны, всё ещё 
существует риск «языковой ассимиляции» и «культурного 
несоответствия» в китайском стиле повествования, выборе 
тем и взаимодействии СМИ, что приводит к риску 
«пассивного реагирования» и «активного формирования». С 
другой стороны, по-прежнему существует риск 
«лингвистической ассимиляции» и «культурного 
несоответствия» в китайском стиле повествования, выборе 
тем и взаимодействии СМИ, что приводит к увеличению 
разрыва между вводом и выводом информации. 

В будущем развитие внешней коммуникации Китая 
должно идти по следующим направлениям: во-первых, 
создание регионализированной и контекстуализированной 
коммуникационной сети, укрепление логики культурного 
симбиоза в Юго-Восточной Азии, усиление логики 
убеждения в Европе и создание механизма 
цивилизационного диалога на Ближнем Востоке; во-вторых, 
содействие эволюции от системы коммуникации с 
доминированием государства к системе совместного 
строительства «государство+общество», расширение 
возможностей общественных организаций, 
профессиональных аналитических центров и корпоративных 
брендов; в-третьих, содействие системе коммуникации «под 
руководством государства». Во-вторых, мы будем 
способствовать эволюции от системы коммуникации с 
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доминированием государства к системе совместного 
строительства «государство+общество», расширяя 
возможности общественных организаций, 
профессиональных аналитических центров и корпоративных 
брендов, чтобы они стали основной частью глобальной 
коммуникации; в-третьих, мы возьмём аудиторию за основу, 
создадим многомерный когнитивный портал, осуществим 
трансляцию ценностей и эмоциональный резонанс 
содержания коммуникации, от макропроблем к 
микроэмоциям, от структурных нарративов к 
индивидуальному опыту. 
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Современная эпоха характеризуется стремительным 

развитием информационно-коммуникационных технологий и 
масштабной цифровизацией медиапространства. Процессы 
глобализации в СМИ оказывают значительное влияние на 
способы создания и распространения контента, а также на 
подходы к формированию сетки вещания телеканалов. 
Спортивные телепередачи в данном контексте занимают 
особое место: спорт по-прежнему остаётся одним из 
наиболее популярных зрелищных продуктов в мировой 
телеиндустрии и стабильно привлекает многомиллионную 
аудиторию. В условиях возрастающей конкуренции среди 
медиакомпаний спортивные телеканалы вынуждены искать 
новые форматы трансляций, внедрять инновационные 
технологии (стриминг, дополненная реальность, онлайн-
голосования и проч.), активно развивать диджитал-
платформы и социальные сети. 

Важным трендом цифровой эры становится 
персонификация контента и мультиформатное 
взаимодействие с аудиторией. Влияние социальных медиа 
привело к тому, что всё больше зрителей предпочитают 
мобильные приложения и онлайн-сервисы для просмотра 
соревнований и личного участия (путём публикации 
комментариев, создании фан-сообществ, участвуя в опросах 
и т.д.). Кроме того, современная медиаиндустрия стремится 
охватить не только центральные трансляции основных 
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турниров, но и дополнительные форматы: интервью со 
звёздами, закулисные репортажи, спецвыпуски 
аналитических программ, студийные шоу с виртуальными 
технологиями и т.д. В результате структура эфира 
спортивных телеканалов становится более сложной, 
предполагая гибкую программную сетку, которая учитывает 
различные потребности аудитории и сезонность спортивных 
событий. 

При этом заметны серьёзные различия в 
формировании контента в разных регионах мира. К примеру, 
Россия и Китай имеют собственные стратегии развития 
спортивного вещания, обусловленные культурными 
традициями, экономическими моделями, состоянием 
внутренних чемпионатов и степенью вовлечённости 
населения в спортивные практики. Китай, известный своей 
масштабной государственной поддержкой спорта, активно 
развивает национальные телеканалы и онлайн-платформы, 
ориентированные на внутринациональные соревнования 
(включая промоушен традиционных единоборств и местных 
видов спорта), а также глобальные турниры (Олимпийские 
игры, чемпионаты мира по футболу, баскетболу и т.д.). 
Российские спортивные телеканалы, в свою очередь, 
уделяют значительное внимание отечественному футболу, 
хоккею, баскетболу и, вместе с тем, приобретают права на 
показ крупных международных соревнований, в том числе 
тематические лиги (например, КХЛ, РПЛ, различные лиги по 
единоборствам). 

Актуальность сравнительного анализа структуры 
эфира спортивных телеканалов Китая и России объясняется 
несколькими факторами: 

1. Расширение цифровой среды. Активное 
проникновение интернета и социальных сетей стимулирует 
телеканалы к переосмыслению своей роли и программной 
стратегии. Выявление сходств и различий в подходах к 
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цифровой трансформации поможет понять эффективность 
разных моделей адаптации. 

2. Спортивная дипломатия и «мягкая сила». 
Спорт играет всё более заметную роль в международных 
отношениях, становясь инструментом культурного влияния и 
политического имиджа. Китай и Россия, обладая 
значительными ресурсами и амбициями, активно используют 
спортивные события для укрепления своего международного 
статуса. Анализ контент-стратегий позволяет глубже 
оценить, как каждая из стран транслирует собственные 
ценности через спортивное вещание. 

3. Экономические и коммерческие аспекты. 
Рынок телеправ на спортивные мероприятия обладает 
высокой стоимостью и конкуренцией. В условиях растущей 
востребованности онлайн-платформ и сервисов, телеканалам 
необходимо искать оптимальные пути монетизации 
контента, внедряя платные подписки, рекламу, 
эксклюзивные трансляции и т.п. Сравнение российских и 
китайских моделей вещания поможет определить, какие 
бизнес-стратегии более успешны в контексте цифровизации. 

4. Культурная специфика и зрительские 
предпочтения. В Китае и России существуют разные 
спортивные приоритеты (в КНР популярны настольный 
теннис, бадминтон, национальные единоборства, а в России 
– хоккей, фигурное катание, биатлон, футбол). От этого 
зависит структура эфира, включая частоту показов, глубину 
освещения и использование интерактивных форматов. 

Цель настоящей статьи – провести сравнительный 
анализ структуры эфира спортивных телеканалов Китая и 
России в условиях цифровизации, выявить основные 
сходства и различия в программной сетке, содержании и 
технологических решениях. В ходе исследования 
предполагается решить несколько задач: 
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– охарактеризовать специфику спортивного вещания в 
Китае и России, учитывая культурно-исторический и 
социально-экономический контекст; 

– проанализировать процесс внедрения современных 
цифровых инструментов (онлайн-трансляции, мобильные 
приложения, интерактивные форматы) и их влияние на сетку 
вещания; 

– определить особенности программирования эфира в 
зависимости от вида спорта, сезонности и спроса со стороны 
ключевых аудиторных групп; 

– оценить эффективность существующих подходов к 
созданию и продвижению контента, а также обозначить 
возможные перспективы развития спортивных телеканалов в 
обеих странах. 

Основная часть 
Современные реалии спортивного телевещания как в 

России, так и в Китае демонстрируют общую тенденцию к 
внедрению цифровых технологий и поиску оптимальных 
способов взаимодействия с аудиторией, однако между двумя 
странами существуют заметные культурные и 
организационные различия. В России ведущую роль на 
национальном уровне играет холдинг «Матч ТВ», 
располагающий несколькими телеканалами («Матч! Арена», 
«Матч! Футбол», «Матч! Игра» и другими). Здесь основное 
внимание традиционно направлено на футбол, хоккей, 
баскетбол, биатлон и фигурное катание, а также 
приобретаются права на важные международные 
соревнования (Олимпийские игры, чемпионаты мира). При 
этом государственная поддержка и участие крупных 
спонсоров (нефтегазовых компаний и т.п.) позволяют 
финансировать дорогостоящие трансляции. Сетка вещания 
строится с учётом сезонности: в зимнее время приоритет 
получают хоккей и биатлон, в тёплый период – футбол, 
иногда дополненный волейболом, лёгкой атлетикой и 
другими дисциплинами. 
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В Китае ключевым игроком остаётся CCTV (Central 
China Television), в частности, его специализированный 
канал CCTV-5, где формируются масштабные 
государственные проекты по продвижению спорта и 
укреплению международного имиджа страны. К 
традиционным видам, вроде настольного тенниса и 
бадминтона, прибавляется растущая популярность 
баскетбольных трансляций (особенно НБА), а также 
усиливается интерес к футболу, что подпитывается 
значительными государственными инвестициями в развитие 
местных лиг и академий. Сетка эфира CCTV-5, как правило, 
синхронизирована с крупными внутренними чемпионатами и 
глобальными турнирами, где участвуют китайские сборные. 
Приверженность государственной политике предполагает не 
только показ ключевых состязаний, но и демонстрацию 
документальных и просветительских передач, 
пропагандирующих массовый спорт и здоровый образ 
жизни. 

Оба государства внедряют цифровые инструменты и 
стремятся расширять свою аудиторию за счёт 
мультиплатформенных сервисов. В России «Матч ТВ» 
активно развивает собственные онлайн-площадки, где 
пользователи могут смотреть прямые трансляции, повторы и 
эксклюзивные репортажи. Конкуренцию в области интернета 
создают и другие отечественные сервисы, в том числе «Okko 
Спорт», периодически получающие эксклюзивные права на 
крупные турниры. Китай, помимо линейных телетрансляций, 
ориентируется на большие платформы вроде iQiyi Sports и 
PPTV Sports, применяя модель платной подписки (VIP-
контент), которая хорошо прижилась у местной аудитории 
благодаря привычке к микроплатежам. Для обеих стран 
важно развивать социальные сети как дополнительный канал 
взаимодействия: если в России предпочтение отдают 
«ВКонтакте», Telegram и «Одноклассникам», то в Китае 
доминируют Weibo, WeChat и Douyin. Через эти площадки 
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транслируются короткие ролики, хайлайты прошедших 
встреч, проводятся опросы и голосования, что усиливает 
вовлечённость зрителей, особенно молодёжи. 

Структура программного контента российских и 
китайских спортивных каналов предполагает четыре 
основных направления: прямые трансляции, аналитические 
программы, документальные (биографические) проекты и 
развлекательные шоу. Прямые эфиры – важнейший элемент 
рейтингов: футбол, хоккей и баскетбол формируют основу 
вещания для российских каналов, тогда как для китайских 
первостепенным остаётся баскетбол (НБА, CBA) и 
олимпийские дисциплины, где сборная КНР традиционно 
выступает успешно. Аналитические студии включают в себя 
комментарии экспертов, бывших игроков и тренеров, 
позволяющие подробно разбирать тактические решения и 
спорные моменты. Документалистика касается истории 
национального спорта и судьбы знаменитых атлетов, а 
развлекательные форматы (ток-шоу, реалити) привлекают 
зрителей новизной и неформальной атмосферой. 

Цифровизация принесла в обе страны технологии 
VR/AR, которые начинают использоваться в прямых эфирах 
и при монтаже повтора ключевых моментов, создавая у 
зрителя эффект присутствия. При этом важно учитывать 
экономические факторы: приобретение прав на популярные 
события требует значительных вложений. Китай решает этот 
вопрос через масштабную поддержку государства и 
партнёрские программы с частными компаниями, тогда как в 
России важную роль играют долгосрочные спонсорские 
контракты, сотрудничество с лигами (РПЛ, КХЛ, Единая 
лига ВТБ) и государственные субсидии федеральным 
вещателям. 

Одним из существенных элементов коммерческой 
модели остаётся реклама: в спортивных трансляциях это 
выражается в брендированных вставках, титульном 
спонсорстве турниров и прямом размещении рекламных 
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роликов в перерывах. При этом в Китае заметна тенденция к 
более массовому внедрению платных подписок: аудитория 
готова платить, чтобы получить контент без рекламных пауз 
и в высоком качестве. В России культура платных онлайн-
сервисов формируется медленнее, но начинает набирать 
обороты. Обе страны уделяют большое внимание 
противодействию пиратским трансляциям, блокируя 
несанкционированные сайты: Китай внедряет более жёсткие 
меры цензуры, а Россия действует на основе судебных 
запретов и сотрудничества с правообладателями. 

Сравнительный анализ структуры эфира спортивных 
телеканалов России и Китая в условиях цифровизации 
показывает, что обе страны развиваются в общем глобальном 
тренде: расширяют перечень транслируемых дисциплин, 
активно внедряют инновации и ищут новые способы 
взаимодействия с аудиторией. Однако, несмотря на схожие 
задачи и современные подходы к мультимедийному 
вещанию, сохраняется заметная специфика, обусловленная 
культурно-историческими факторами, особенностями 
государственной политики и экономическими моделями 
медиарынка. 

Для России характерна относительно большая 
зависимость спортивного вещания от государственных 
дотаций и спонсоров, с акцентом на традиционно 
популярных у зрителей видах спорта (футбол, хоккей, 
биатлон, фигурное катание). В Китае телевещание теснее 
сопряжено с государственной программой по продвижению 
массового спорта и укреплению международного имиджа 
страны, что обеспечивает масштабные инвестиции и 
значительное влияние CCTV на медиапространство. При 
этом в Китае заметно быстрее развивается модель платных 
подписок и более жёстко контролируется нелегальный 
контент, тогда как в России пока не все аудитории готовы к 
переходу на систему pay-per-view. 
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Обе страны активно интегрируют цифровые форматы 
— от онлайн-платформ и стриминговых сервисов до VR/AR-
технологий и интерактивных студийных шоу. Наряду с 
прямыми трансляциями и аналитикой, всё более значимыми 
становятся информационно-развлекательные и 
документальные проекты, а также сегмент социальных 
медиа. Такой подход расширяет возможности монетизации, 
привлекает молодую аудиторию и в целом отвечает 
тенденциям мультимедийного потребления. 

Таким образом, спортивные телеканалы России и 
Китая в настоящее время находятся в стадии трансформации 
и активно осваивают новые технологии и форматы подачи 
материала. Разница в стратегии, приоритетах и контроле со 
стороны государства придаёт каждому медиарынку 
уникальные черты, но общая логика цифровизации и 
растущая конкуренция выводят спортивное телевещание на 
качественно новый уровень в обеих странах. Перспективы 
дальнейшего роста во многом будут определяться 
инвестиционным климатом, интересом аудитории к 
отдельным видам спорта и способностью медиакомпаний 
эффективно адаптировать международные и локальные 
форматы под запросы своих зрителей. 
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Политическое информирование является 

обязательным условием осознанного участия граждан в 
политической жизни общества. Стоит отметить, что для 
качественного информирования необходимо соблюдение 
двух взаимосвязанных условий: с одной стороны, наличия 
интересных и качественных медиа, освещающих вопросы 
политики, с другой – существование желания граждан 
потреблять данный контент. В золотую эру телевидения оба 
условия могли быть легко реализованы благодаря 
присутствию общественно-политических телевизионных 
программ в вёрстке национальных телевизионных каналов, 
размещению подобного контента в прайм-тайм, когда 
максимальное количество телевизионных зрителей могли 
оказаться перед экранами телевизоров. Медиасреда, 
характеризующаяся низким уровнем конкуренции, просмотр 
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телевизора после работы как один из основных способов 
проведения досуга обеспечивали потенциальную 
политическую информированность граждан. 

В цифровую эпоху, когда медиапотребление в 
значительной степени индивидуализировано, а человек, 
проводящий свой досуг за просмотром социальных сетей, 
редко целенаправленно ищет в них политическую 
информацию, а скорее выбирает развлекательный контент, 
проблема политической информированности встаёт с новой 
силой (1, c.772). Исследования подтверждают, что, 
обращаясь за аудиовизуальным контентом в социальные 
сети, молодая аудитория в возрасте от 15 до 34 лет отдаёт 
предпочтение игровым фильмам и сериалам, а также 
развлекательным телевизионным передачам (4, с. 102). В 
условиях повышенной конкуренции с другими 
тематическими видами наполнения социальных сетей 
значительно возрастает значение качественного и 
интересного контента общественно-политической тематики 
для молодой аудитории. В данной работе представлен анализ 
популярных аккаунтов политической тематики платформы 
VK Видео. Данная социальная сеть активно развивается и 
предпринимает попытки занять место главной медийной 
площадки России (6, с. 114). 

Как было подчёркнуто выше, особенно остро стоит 
проблема политической информированности молодёжи, для 
которой социальные сети являются основным источником 
информации. Анализируя политическое доверие молодой 
аудитории через призму выбора информационно-
коммуникационных стратегий, Гришин, Попова подтвердили 
снижение роли традиционных способов социализации. 
Анализ также показал, что меньшим доверием сегодня 
пользуется не только мнение старшего поколения, но и те 
блогеры, которые являются трансляторами официального 
пропагандистского дискурса. Эксперты выделили 
следующие слагаемые успеха современного блогера: 1) он 
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коммерчески успешен; 2) транслирует контент, 
призывающий к конфронтации с кем-либо; 3) не обязательно 
является экспертом в своей области (современная эпоха 
нивелирует значение экспертного мнения, необходимость 
иметь достаточное количество знаний, чтобы делать 
экспертные суждения); 4) склонен к популяризаторству 
(внимание аудитории привлекает простое объяснение 
сложных тем); 5) одновременно и в разной степени должен 
быть успешен, известен и скандален (5, c. 91). Согласно 
исследованию Гришина, Поповой, популярностью у 
аудитории продолжают пользоваться блогеры, признанные 
Минюстом РФ иностранными агентами: Е. Котрикадзе, 
М. Кац, А. Пивоваров, Ю. Дудь, И. Шихман и другие (5, c. 
89). В 2010- х гг. в русскоязычном пространстве интернета 
политическая тематика была связана преимущественно с 
именами тех блогеров, которые сегодня признаны Минюстом 
РФ иностранными агентами за трансляцию 
антипатриотического пропагандистского дискурса. 
Одновременно экранные произведения данных авторов 
всегда отличались высоким качеством визуального ряда, 
мастерством поведения блогеров в кадре. Именно 
иностранный агент Ю. Дудь способствовал распространению 
агрессивного стиля интервьюирования в российской 
журналистике. Данная манера весьма привлекательна для 
молодой аудитории, хотя проведённые признанным 
иностранным агентом Ю. Дудём в данной стилистике 
беседы, конечно, не выполняли и не выполняют 
традиционную в теории медиа контрольную функцию, а 
лишь являются формой продвижения определенной 
политической позиции (3, c. 9). Популярность признанных 
Минюстом РФ иностранными агентами блогеров у части 
аудитории, в том числе молодёжной, обусловлена и 
реализацией данными авторами конфронтационного 
дискурса. 
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Блогеры, признанные Минюстом РФ иностранными 
агентами, размещают свои материалы на платформе 
YouTube, доступ к ним сегодня возможен лишь при условии 
использования VPN. Однако остаётся вопрос, если 
отказаться от столь привлекательных запретных блогеров, 
что может предложить молодёжи современное сетевое 
пространство в сегменте политического аудиовизуального 
контента? 

Традиционные медиа и их журналисты. 
Значительный удельный объём в разделе «политика» VK 
Видео занимают ресурсы, являющиеся официальными 
аккаунтами традиционных медиа, отдельных программ 
телеканалов или их ведущих. Традиционные медиа с разной 
степенью успешности ведут свои социальные сети. 
Например, аккаунт «Новости Первого канала» имеет в 
социальной сети VK 1, 1 млн. подписчиков, а количество 
просмотров одного видео может достигать 6,6 млн. 
Телеканал «РЕН ТВ» имеет близкие значения подписчиков 
(1,2 млн), но наиболее эпатажные видео достигают 50 млн. 
просмотров. В данном случае мы видим закономерное 
стремление традиционных медиа диверсифицировать 
способы доставки контента до зрителя. В большинстве 
случаев, не изменяя подходов к созданию экранных 
произведений, их форматов, не меняя ведущих программ, 
они могут рассчитывать лишь на близкую аудиторию той, 
которая смотрела их раньше классическим способом при 
помощи телевизора. 

В марте 2025 г. на факультете журналистики МГУ 
был проведён опрос студентов третьего курса на предмет, 
какие политические блоги в VK Видео они смотрят и что их 
в них привлекает (было опрошено 49 человек). Среди 
привлекательных блогеров вновь упоминались блогеры, 
признанные Минюстом РФ иностранными агентами, однако 
было названо и некоторое количество аккаунтов, 
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выражающих патриотическую или сдержанную 
политическую позицию. 

Среди блогеров, которые они иногда смотрят, 
студенты называли Ксению Собчак. К. Собчак удалось 
избежать увлечения оппозиционным пропагандистским 
дискурсом. Сегодня её блог на площадке VK Видео 
предлагает экранные произведения различных жаров: 
репортажи, интервью, новости, дискуссии. Данное 
разнообразие – достоинство аккаунта. У К. Собчак в VK 
Видео 177 тыс. подписчиков, материалы набирают за 
несколько месяцев до 2–3 млн. просмотров. У блогера всегда 
яркий визуальный образ, уверенные интонации речи. Автор 
отлично разбирается в политической тематике. Бренд 
К. Собчак сложился не только благодаря контенту в сети, но 
и экстравагантному поведению на публике в обычной жизни. 
В качестве несомненного достоинства её информационных 
выпусков для молодой аудитории можно отметить сочетание 
политических новостей с сенсационными, жёлтыми. Данное 
явление можно воспринимать как примету стилистики 
инфотейнмент (2). Например, в самом смотрибельном 
выпуске новостей на март 2025 г. рассказывалось как об 
успехах СВО на Украине, так и скандале с рэпером Пи 
Дидди и романах основателя Telegram П. Дурова. Для 
информационной программы характерно упоминаемое выше 
популяризаторство: например, К. Собчак наглядно на 
примере освещения нескольких информационных поводов 
объясняет, что такое информационные войны. К. Собчак 
часто может иронизировать над героями своих сообщений. 

Визуальный ряд контента представлен в 
традиционной для сетевого пространства стилистике: 
видеофрагменты о событиях отсутствуют, но присутствуют 
видеоэффекты: всплывающие фотографии героев, цитаты и 
прочее. 

Среди блогеров, которых они иногда смотрят, 
студенты также назвали Артемия Лебедева. Дизайнер, 
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предприниматель, блогер А. Лебедев в VK видео обгоняет 
К. Собчак по количеству подписчиков (1,3 млн), а наиболее 
популярные выпуски могут набирать до 5 млн просмотров. 
А. Лебедев известен своей патриотической политической 
позицией, однако в его образе на экране можно отметить 
определённые элементы бунтарства (например, синие волосы 
и нецензурную лексику). 

Каждый выпуск исключительно авторский, поэтому, 
помимо рассказа о мировых или общероссийских событиях, 
в подборке обязательно присутствуют новости, которые 
были значимы именно для А. Лебедева. Данный момент 
может оказываться недостатком при представлении контента 
для молодой аудитории: сам А. Лебедев, как и К. Собчак, 
принадлежит к поколению X, и иногда реалии, о которых 
повествует блогер, не очень понятны поколению Z. С этой 
точки зрения, блогеры-миллениалы могут быть ближе 
современной молодёжи. Одновременно миллениалы 
обладают определённым опытом и багажом знаний. Среди 
блогеров – миллениалов опрошенные отметили Стаса 
Васильева и Руслана Усачева. 

Стас Ай, Как просто! Первоначально блогер Стас 
Васильев специализировался на обзорах технических 
устройств. С начала СВО делает выпуски актуальных 
новостей и интервью на политическую тематику, снимает 
документальные фильмы. В новой теме чувствует себя 
вполне уверенно, хотя и не имеет специализированного 
образования. Возможно, именно данный факт позволяет ему 
соответствовать существующим тенденциям на отсутствие 
экспертности и популяризаторство. Сейчас аккаунт Стаса на 
платформе VK Видео имеет 488 тыс. подписчиков, 
некоторые видео могут набирать до 4 млн. просмотров. В 
отличие от К. Собчак и А. Лебедева, С. Васильев 
рассказывает только о политических новостях или событиях, 
связанных с СВО. Новости скандальной тематики и о личной 
жизни блогера практически отсутствуют. В качестве 
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особенности контента можно также назвать включение в 
новостную программу небольших видеофрагментов. 
Конфронтационность дискурса выражается только в 
нецензурной лексике. Как и К. Собчак, С. Васильев одно 
время создавал программы в формате ток-шоу. 

У Руслана Усачева в VK Видео 170 тыс. подписчиков, 
некоторые видео могут набирать 2,7 млн. просмотров. 
«Усачев Today» представляет собой новостные обзоры с 
элементами конфронтационного дискурса, который может 
выражаться в легкой иронии практически ко всем героям 
актуальных событий: президенту России, лидерам 
оппозиции, республиканцам или демократам США. Видео 
блогера можно рассматривать как популяризаторские: 
Р. Усачев позволяет себе даже приводить цитаты видных 
философов и политиков, задерживая текст на экране и 
позволяя аудитории с ними ознакомиться. Ссылки на личные 
истории в выпуске практически отсутствуют. Р. Усачев 
старается привлекать внимание зрителей своим образом: 
может записывать видео в шапке или в свитере с 
оригинальным рисунком.  

Разнообразие блогеров, создающих контент 
политической тематики в VK Видео, не ограничивается 
вышеупомянутыми авторами. Среди политических блогеров 
присутствуют и представители поколения Z, однако их 
студенты в ходе опроса не вспоминали. 

Исследование политического видеоконтента на 
платформе VK Видео показало, что при наличии 
значительного разнообразия политических аккаунтов, 
существует небольшое количество действительно 
привлекательных для молодой аудитории. Эту категорию 
зрителей интересуют понятные тексты о политике от 
узнаваемых и популярных авторов, выражающих заметную 
долю скептицизма и иронии к тому, что происходит в мире. 
Однако для патриотически настроенных блогеров иногда 
оказывается проблемой совместить патриотический дискурс 
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и элементы бунтарства. Основным маркером 
конфронтационного дискурса в сети остается нецензурная 
речь. Кроме того, блоги, которые вызывают интерес у 
аудитории, часто совмещают политические новости и 
сообщения желтой тематики, а их авторы стремятся 
добавлять элементы экстравагантности в собственный образ. 
К сожалению, в процессе анализа блогов не было найдено 
инновационных телевизионных форматов. Основной 
контент: новостные выпуски, интервью, дискуссии, 
документальные фильмы.  

Вокруг политического контента продолжает 
оставаться огромное количество стереотипов, главным из 
которых остаётся принцип максимальной нейтральности, 
опровергнутый предельной эмоциональностью современной 
блогосферы. Для развития данного сегмента в сетевом 
медиапространстве необходима конструктивная и активная 
позиция государства, реализующаяся через грантовую 
поддержку молодых авторов, школы политических блогеров. 
В этом случае недостаток качественного контента может 
быть ликвидирован. 
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В настоящее время в культуре телесмотрения 

происходят некоторые изменения в связи с влиянием 
социальных сетей на аудиторию. На данный момент 
существует достаточное количество источников получения 
контента, способных подать информацию более оперативно, 
поэтому под воздействием медиаконвергенции телевидение 
создаёт новые способы вещания. Конвергенция – процесс 
сближения, слияния различных медиаплатформ, различных 
средств передачи информационного материала (3, с. 15). 
Среди современных средств передачи информации на 
телевидении выделяют сайты телеканалов, мобильные 
приложения, страницы каналов в социальных сетях (9, с. 43). 

Изучая подходы работы российских телеканалов в 
социальных сетях, целесообразно представить рейтинговую 
картину каналов. Исходя из актуальных данных 
исследовательского холдинга Mediascope за 2024 год, 
рейтинг российских телеканалов представлен следующим 
образом: «Россия-1» находится на первом месте (доля 
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аудитории 14%), НТВ занимает второе место (доля 
аудитории 9,5%), третью позицию занимает Пятый канал 
(доля аудитории 7,7%), Первый канал находится на 
четвёртой строке (доля аудитории 7,3%) (1). В своей работе 
мы проанализируем контент в социальных сетях трёх 
федеральных каналов – Первый канал, «Россия-1», НТВ.  

По данным Mediascope в ТОП-5 популярных 
социальных сетей в России вошли «ВКонтакте», YouTube 
(признана экстремистской организацией на территории РФ), 
«Telegram», Дзен, TikTok (заблокированная организация на 
территории РФ). В своей работе мы проанализируем 
деятельность телеканалов в популярных социальных сетях в 
России – «Вконтакте», Дзен. Стоит отметить, что данные 
площадки имеют разную целевую аудиторию: аудитория 
«ВКонтакте» – пользователи в возрасте 35–44 лет, Дзен 
пользуется особой популярностью среди старших групп 
пользователей – 55+ лет (2). Предполагается, что вследствие 
данного фактора контент на этих платформах будет иметь 
различия.  

В исследовании мы будем придерживаться 
следующей классификации телевизионного контента в 
Интернете: текстовые посты или посты, дополненные фото- 
и видеорядом (например, новостные сводки); оригинальный 
эфирный контент (контент, дублирующий эфир телеканала); 
фрагмент (отрывок из телепрограммы); проморолик (реклама 
конкретной передачи); бандл (фрагменты, объединенные 
одной сюжетной линией) (9, с. 58). В статье приведены 
данные за 10.03.2025 г. – 16.03.2025 г. 

Страница Первого канала на платформе Дзен имеет 
302,7 тыс. подписчиков (6). Она включает в себя несколько 
разделов: «Видео», в котором размещаются короткие 
фрагменты телепрограмм продолжительностью 1–2 минуты; 
«Статьи», содержащие, как правило, интервью с актёрами 
сериалов, транслируемых в период прайм-тайма («Максим 
Матвеев о сериале «Триггер» от 14.03.2025 или «Антон 
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Хабаров о продолжении сериала «Казанова» от 12.03.2025); 
«Ролики» – раздел, в котором представлены фрагменты в 
вертикальном формате. Среди подобных роликов – 
кульминационные моменты из шоу «Голос», 
«Мужское/Женское», «Видели видео?». 

Исследуя феномен популярности коротких форм 
подачи информации, А. Шацкая и М. Макеенко утверждают, 
что, во-первых, создание коротких видеороликов на основе 
оригинального контента позволяет телеканалам избежать 
необходимости генерировать новый контент, во-вторых, 
короткие формы удобны для аудитории (9, с. 58). На 
странице Дзена Первого канала последним разделом 
является «Подборка» – раздел, в котором собраны отрывки 
из различных телепрограмм («Три аккорда», «Фантастика», 
«Голос»). 

Профиль в Дзене телеканала НТВ (514,5 тыс. 
подписчиков) (4) включает в себя аналогичные разделы – 
«Видео» и «Ролики», в которых размещаются отрывки из 
рейтинговых развлекательных передач («Ты не поверишь!», 
«Звезды сошлись», «Живая еда»). Стоит отметить, что для 
привлечения внимания аудитории телеканал использует 
заголовки с негативным подтекстом («17-летний сын 
Полины Гагариной крутит роман с девушкой постарше» от 
13.03.2025, «А вы втирали его туда? Сливочное масло не по 
назначению» от 15.03.2025). Кардинальное отличие раздела 
«Статьи» на НТВ от аналогичного на Первом канале 
заключается в том, что НТВ помещает в эту рубрику 
исключительно информационные и аналитические статьи 
политической тематики («Есть нюансы»: почему Россию не 
устраивает перемирие по-киевски» от 16.03.2025, 
«Самоубийство ВСУ: украинские войска гибнут в 
бессмысленных атаках» от 16.03.2025). Также примечателен 
раздел «Подборки», поскольку включает в себя плейлист 
«80-летие Великой Победы», в котором происходит 
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обратный отсчёт до праздника. В одном минутном 
видеоролике собрана сводка новостей за определенную дату. 

Стоит отметить, что у телеканала «Россия-1» 
отсутствует страница на платформе Дзен. Рассматривая 
сообщество России-1 «ВКонтакте», имеющее 1,4 млн. 
подписчиков (8), следует обратить внимание на следующие 
виды размещения информации в социальных сетях: 
размещены текстовые посты – как правило, новостная 
информация, например, «Заявления Александра Лукашенко в 
Совете Федерации» от 14.03.2025, «Фёдор Конюхов уже 100 
дней на вёсельной лодке добирается от Южной Америки до 
Австралии» от 15.03.2025. Встречаются проморолики 
сериалов, транслируемых в эфире телеканала «Россия-1»: 
«Справится ли Мира с таким настойчивым вниманием? Не 
пропустите премьеру мелодрамы «Ты мой, я твоя» на 
телеканале «Россия» сегодня в 21:00» (от 15.03.2025), а 
также проморолики развлекательных шоу: «Селин Дион, ты 
ли это? Невероятно точное перевоплощение Марии Зайцевой 
на сцене проекта «Один в один» (от 15.03.2025). Также 
сообщество России-1 размещает фрагменты как из 
информационной программы «Вести» (отрывок из сюжета 
«С 1 октября таксистов начнут пересаживать на 
отечественные автомобили» от 12.03.2025), так и из 
развлекательных программ (отрывок из программы «О самом 
главном»: «Домашние консервированные заготовки могут 
быть опасны для здоровья» от 12.03.2025). В период с 
10.03.2025 г. по 16.03.2025 г. в сообществе «ВКонтакте» 
телеканала «Россия-1» текстовых постов, дополненных фото- 
и видеорядом, составило 24 (33%), фрагментов – 33 (45%), 
промороликов – 15 (21%), бандлов – 1 (1%), оригинальный 
эфирный контент полностью отсутствует – 0%.  

В сообществе «ВКонтакте» телеканала Первый с 
аудиторией в 2,2 миллиона подписчиков (7) осуществляется 
размещение текстовых постов, которые в основном 
представляют собой репосты из тематического сообщества 
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«Новости Первого канала» (например, «Синяя команда с 
капитаном Анной Щербаковой лидирует после первого 
соревновательного дня Т-Банк Кубка Первого канала» от 
15.03.2025). В отличие от группы России-1 сообщество 
Первого канала выпускает оригинальный эфирный контент – 
эфиры телепрограммы «Подкаст.Лаб». Также следует 
отметить, что закреплённый пост в сообществе представляет 
собой трансляцию эфира Первого канала. Кроме того, в 
сообществе зачастую публикуются отрывки из 
развлекательных передач «Мужское/Женское», «Давай 
поженимся», «Доброе утро!». Официальное сообщество 
Первого канала осуществляет репосты материалов из других 
сообществ телекомпании (например, из сообщества «Повара 
на колёсах», «Голос»). 

В период с 10.03.2025 г. по 16.03.2025 г. в сообществе 
«ВКонтакте» телеканала Первый оригинального эфирного 
контента составило 6 (6%), текстовых постов, дополненных 
фото- и видеорядом, – 17 (16%), фрагментов – 48 (46%), 
промороликов – 29 (28%), бандлов – 5 (5%). 

В сообществе НТВ насчитывается 656 тыс. 
подписчиков (5) В данной группе так же, как и в сообществе 
Первого канала, присутствует закреплённый пост, у 
телеканала НТВ он представлен в виде обратного отсчёта до 
Дня Великой Победы. Основная часть контента в группе 
НТВ состоит из новостной ленты (часто – репосты новостей 
из сообщества «Итоги недели на НТВ»), что подтверждает 
слоган телекомпании «Новости – наша профессия». Кроме 
того, присутствуют фрагменты из развлекательных передач 
«Живая еда», «Главная дорога», «Ты не поверишь!», 
«Квартирный вопрос». Однако в социальной сети 
«ВКонтакте» в заголовках видеороликов отсутствует признак 
сенсационности. Например, в отрывке из программы «Живая 
еда» о сливочном масле заголовок выглядит следующим 
образом: «Сливочное масло можно не только есть. В 
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интернете полно лайфхаков, как использовать этот продукт 
совсем не по назначению».  

В период с 10.03.2025 г. по 16.03.2025 г. в сообществе 
«ВКонтакте» телеканала НТВ текстовых новостных постов 
составляет 161 (70%), отрывков телепрограмм – 69 (30%). 
Другие элементы телевизионного контента в Интернете 
отсутствуют.  

Таким образом, анализируя особенности контента 
России-1, НТВ, Первого канала в социальных сетях, мы 
сделали следующие выводы: на странице в Дзене у Первого 
канала внимание акцентируется на интервью и коротких 
видеороликах, что соответствует интересам зрителей, 
ориентированных в большей степени на развлекательный 
контент. В то же время, НТВ публикует видеофрагменты с 
заголовками негативного характера, что привлекает более 
широкую аудиторию. Кроме того, присутствует разница 
между каналами Первого канала и НТВ: в раздел «Статьи» 
Первый канал помещает статьи, направленные на рекламу 
того или иного сериала, в то время как НТВ выставляет 
исключительно новостные публикации. В социальной сети 
«ВКонтакте» у анализируемых телеканалов наблюдается 
преобладание текстовых новостных постов и фрагментов 
телепрограмм. У НТВ текстовые новостные посты 
составляют 70% контента, а у Первого канала фрагменты 
телепрограмм занимают 46%. У телеканала «Россия-1» 
наблюдается более разнообразный контент, однако 
отсутствие канала в Дзене ограничивает его влияние. 
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МЕДИАТРЕНДЫ: ВОЗДЕЙСТВИЕ В СЕТИ, 
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Ерещенко М.В. 

к.ф.н., доцент кафедры русского языка 
для иностранных учащихся Института филологии, 

журналистики и межкультурной коммуникации 
Южный федеральный университет 

 
В интернет-опосредованной коммуникации речевое 

воздействие представлено в виде комплекса 
лингвосемиотических и паралингвистических средств 
принуждения, убеждения и манипуляции (3). 

Сетевой дискурс – сложный конструкт, содержащий 
различные типы трансформирующихся и 
взаимопроникающих речевых жанров, где реализация 
воздействующей функции заключается в манипулировании 
сознанием адресата посредством «имитации общения 
человека с якобы одушевлёнными информационными 
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системами» (5), создании иллюзорной копии реальной 
коммуникации – «искусственной коммуникации, в которой 
задействованы не люди, а лишь символические цепи» (7). 

Интернет как канал связи, вносит определённую 
специфику коммуникации: синхронная полиадресная модель 
«один-многим» с несколькими траекториями 
информационного обмена; виртуальный собеседник как 
симулякр живого общения, использующий тактики 
мелиоративных стратегий, основанные на симпатии; 
театральность (4) как лингвосемиотический инструмент 
формировании успешной коммуникации; гипервизуализация 
как средство усиления воздействующей силы. Таким образом 
в сетевом дискурсе значительно расширяется 
инструментарий всех трёх модусов речевого воздействия. 

Новым вектором речевого воздействия в социальной 
сети стали отклики (комментарии) виртуального собеседника 
на предшествующие речевые произведения реальных 
авторов. Представляется, что симулякры – особым образом 
семантически и семиотически сгенерированные тексты, 
имитирующие живое общение, образуют новый жанр 
сетевого дискурса – артифициатив (от лат. artificialis – 
«искусственный»), подразумевающий общение между 
человеком и генеративным искусственным интеллектом 
(GenAI или ГИИ) (2). 

В сетевом дискурсе появляются и циркулируют 
инициирующие или реагирующие реплики виртуального 
собеседника. В задачи такого общения входит 
осуществление симуляционного воздействия на адресата или 
группу адресатов с последующим достижением целей 
воздействия (изменение коммуникативного поведения 
воздействуемых с выгодой для воздействующего).  

Эффективной формой интернет-воздействия в 
полиадресной модели коммуникации является сетевая 
платформа TenChat со встроенным ChatGPT, имеющим 
возможность быть как инициатором коммуникативного акта, 
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так и его непосредственным участником. ChatGPT всегда 
отвечает первым на пост автора, мгновенно реагирует на 
него, зарождая положительные эмоции, используя тактики 
комплимента, похвалы, одобрения, восхищения, поддержки 
собеседника. Наблюдается сокращение дистанции в общении 
и непринужденная, разговорная, дружеская тональность 
коммуникации ChatGPT: «Привет, Ирина! Замечательная 
статья о рекламе в Телеграме. Ваши примеры рекламных 
текстов о инвестициях действительно манят к переходу по 
ссылке. Очень интересно узнать, как вы подбираете 
площадки для купленной рекламы. Какие секреты раскрутки 
каналов в Телеграм вы можете порекомендовать? Жду с 
нетерпением ссылку на канал вашего клиента! Ваша работа 
заслуживает внимания.» 

Система ВААЛ оценила неосознаваемое 
эмоциональное воздействие сообщений, сгенерированных 
ChatGPT, как «хорошие, простые, светлые, величественные, 
безопасные, сильные», а в соответствии с семантическими 
примитивами А. Вежбицкой (1) выделила интенсификаторы 
«очень – важная тема, интересно узнать, интересное и 
содержательное описание, вопрос; больше увлекательных 
историй; контента; постов» и манипуляторы 
инструментальной деятельности «продолжайте творить, 
вдохновлять…». Отметим также, что в процессе внедрения 
ChatGPT развивается тренд антропомофизации – у 
виртуального собеседника появляются признаки личности 
ChatGPT: «Я пока чуть подустала от обработки запросов, 
скоро на все отвечу и можно продолжить работать!»; 
ChatGPT: «Привет, Анна! Я рада, что ты попробовала 
зарядку для мозга и она тебе понравилась! Я тоже раньше 
не задумывалась о тренировке мозга, но осознала, как 
полезно это может быть для продуктивности. Я делаю 
зарядку для мозга каждый день, и результаты заметны: 
улучшилась память и концентрация. Зарядка для тела тоже 
не менее важна, она помогает быть энергичной и здоровой. 
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Не стоит думать, что это только для пенсионеров – все 
должны заботиться о своём физическом и умственном 
здоровье. Какие у вас результаты, друзья?»; ChatGPT: 
«Принимаю поздравления, мне сегодня год!». Галина: «Расти 
умным(ой) и радуй нас всех своими успехами и 
достижениями!» Антон: «Счастья, здоровья!» Евгений: 
«ЧатДжиПиТишечка, с Днём рождения! Будь здорова, 
счастлива и пусть тебя окружает много хороших людей!». 

Если говорить о коммуникативном сообществе людей, 
то использование маски-аватара и различных способов 
анонимизации данных в сетевом дискурсе дает возможность 
извлечь выгоду из риска коммуникативной неудачи. 
Воздействующая функция проявляется на уровне диады «я – 
не-я», где театральность – это обязательное присутствие 
маски» (4, с. 156) Анонимно: «Выложите Пожалуйста  
срочно нужен совет. Мне 21 год. У меня роман со взрослым 
мужчиной, ему 35 лет. Он мне очень нравится, и с ним у 
меня столько эмоций и чувств, которых у меня не хватает. 
Он разведен, но мы все равно не можем быть вместе из-за 
определенных обстоятельств. Нет, я не любовница, и он не 
скрывает нас, даже знакомил со своими друзьями. Проблема 
в другом. Я не чувствую с ним разницы в возрасте, он 
интересуется мной, но он очень занятой человек. Не знаю, к 
чему я это. Прошу без осуждений. Хочу попросить совета у 
вас. Стоит ли мне все это прекратить или пустить наши 
отношения на самотек». 

Анастасия …: «Ну если ты в паблике вк 
спрашиваешь, стоит ли тебе с кем-то встречаться, 
то...стоит прекратить, да, я не представляю, как человек с 
таким мышлением может интересовать взрослого 
мужчину только если он сам такой)». 

Интенсивность как одно из средств усиления 
воздействующей силы языковой единицы (6) в сетевом 
дискурсе реализуется в использовании дополнительных или 
замещающих паралингвистических знаков: стикеров, эмодзи, 
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мемов, видеозаписей, причём отмечается их активная 
генерация уже и виртуальным собеседником ChatGPT: 
«Привет Марина! Какой замечательный повод отметить 
Всемирный день эмоджи! Эмодзи действительно прекрасно 
дополняют наше общение, делая его ярким и 
выразительным. Игра с подсказками фильма – интересный 
ход! ��������������� Судя по эмоджи, это, должно быть, 
«Подольские курсанты»! ��������������������������������������������������������������������������������. Как тебе такая 
догадка? Уверена, у тебя много интересных идей для 
использования эмоджи! ������. Марина: «Ого, ты и фильмы 
смотришь���������������� Но, нет – это не он. Даже не слышала 
ранее о таком фильме. ��������». 

Также, в целях экспликации скрытых смыслов и 
усиления силы воздействия, коммуниканты используют 
литуративы: «Наталья: «Без цензуры на простом 

человеческом или наныла (зачеркнуть ) намыла В любой 
не понятной ситуации мой окна   Вообще, практика самая 
лучшая  Вот ни разу не подводила)»; Найля : 
«Выгружаешь голову н̶а̶ б̶ум̶̶аг̶̶у̶в заметки, а потом 
натыкаешься на очередной пост @ratanina_darya . А как 
тут не наткнуться, пирожки дольше пекутся чем Дарья 
посты строчит. Ненавижу #зачеркнутожирно, целую в обе 
щёчки, отпишусь наверное #нефакт и предательская мыслЯ: 
ну куда ты со своими двумя притопами тремя 
прихлопами?!». 

В ходе исследования были выявлены некоторые 
тренды развития речевого воздействия, однако 
универсальной методологии анализа данного явления в 
сетевом дискурсе пока не существует. Именно поэтому в 
фокусе нашего внимания новые формы сетевой 
коммуникации как основы «цифрового, сетевого, 
подключенного общества» (Negroponte 1995) и средства 
речевого воздействия. 
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Медийный процесс тесно связан с общественно-

политическими приоритетами, идеологией, с философской 
мыслью, этическими принципами и эстетическими идеалами, 
с развитием литературного языка и развитием различных 
видов искусства. В этом «обличии» он предстаёт как вид 
дискурса – сложного коммуникативного явления, 
погружённого в картину мира современника, отражающего 
механизм порождения, создания и планирования 
медиатекста. 

Сегодня наблюдается масштабное увеличение 
объёмов информационных потоков, ускорение их 
дистрибуции, приёма и восприятия медиапотребителями, что 
породило фрагментацию информации, сжатие её 
содержательной составляющей при помощи расширения 
паравербального компонента. Отчетливо наблюдаются 
тенденции к многоканальности, платформенному 
распространению и так называемой трансмедийности – 
размещению контента на разных платформах, каналах. 

Развитие трансмедийных площадок стало двигателем 
переноса межличностного общения на эти площадки. 
Подобные изменения нарушили традиционные форматы 
взаимодействия субъектов массовой коммуникации. В 
результате СМИ оказались в сложной ситуации 
трансформации медиасреды и смены ролевых моделей. 
Сегодня сложилась ситуация, когда медиакомпании 
постепенно теряют свои позиции передатчиков 
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информационных текстов (субъектно-объектная модель) и 
вынуждены совершать коммуникативные действия наравне 
со своей аудиторией (субъектно-субъектная модель). 
Появление новых каналов коммуникации позволило 
совершать коммуникативные действия в цифровых 
форматах, что закономерно привело к снижению интереса к 
традиционным формам. В новой коммуникационной среде 
информация не столько передается и принимается, сколько 
формируется непосредственными участниками общения.  

Включение традиционных СМИ в 
мультиплатформенную структуру интернет-коммуникаций 
принципиально модифицирует стратегии редакций по 
формированию контента с точки зрения паралингвистики и 
технологии его распространения. При этом паравербальный 
элемент в структуре поликодового текста меняет способы 
восприятия информации от последовательных к 
одновременным. 

Многоканальность стала базовым понятием в 
условиях изменившейся среды общения пользователей. 
Глобальность общения через интернет потребовала и 
глобальных знаков, с помощью которых люди разного 
социального статуса и языкового происхождения могут 
общаться и понимать друг друга. С развитием новых медиа 
семиотические структуры всё чаще используются как 
невербальные средства. Современные технологии 
предоставляют невероятные и практически неограниченные 
возможности использования поликодовых элементов.  

В современной медиакоммуникации обнаруживаются 
рискогенные зоны как следствие трансформации социумных 
моделей поведения в сторону агрессивного самовыражения, 
фейка, подавления другого мнения. Свобода вербального 
действия заканчивается там, где нарушается свобода другого 
такого же действия: срабатывает извечная софистическая 
субъект-объектная модель – каждый хочет иметь право 
голоса, «выговорить» свою мысль, выразить своё мнение…  
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В обществе вырабатывается измерение новых медиа 
как эффективного инструмента мобилизации 
коммуникативных целей, кажущимися для потребителя 
прозрачными и свободными от манипулятивного влияния. 
Незаурядная интернет-дискуссия, брошенная в сетевую 
коммуникацию, в таком случае перерастает в 
информационный штурм, астротурфинг (фальшивые 
«корни», созданные для влияния на общественное мнение), 
задача которого – целенаправленное искусственное 
управление массовым сознанием при помощи современных 
ИИ-, ІТ-систем и групп специально нанятых оплачиваемых 
пользователей. Известно, что такие политтехнологии 
применяются в целях а) формирования иллокутивного 
общественного мнения, б) вычёркивания мнения реальных 
людей на разных веб-платформах для конечного достижения 
нужного перлокутивного эффекта, в) фальсификации 
значимых мероприятий (социальных кампаний, акций, 
электоральных мероприятий и др.), г) в качестве 
коммуникационного канала реализации так называемой 
«мягкой силы» в политике.  

ИИ-системы усиливают эффект подобных 
коммуникативных угроз. Так, применение любого чат-бота 
(например, ChatGPT) может придать таким технологиям 
новое функциональное наполнение: приумножить усилия 
каждого комментария в целях создания большой армии 
поклонников; дополнить образ вымышленного пользователя 
и сформировать ему имя, учетные записи электронной 
почты, веб-страницы и аккаунты в социальных сетях; создать 
вымышленную историю поиска и репостов в социальных 
сетях; выработать мнение реального присутствия участника 
дискуссии и т.п.  

Медиатизация информационного общества как 
перемещение вербальных кодов в дискурсивное 
пространство СМИ определяет устройство современного 
мира. Наблюдается картина, когда медиа являются 
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катализатором принятия политических решений, 
осуществления социальных проектов и масштабных 
интеграций. Если в прошлом веке СМИ господствовали 
больше в физическом плане, то сегодня они активно 
проникают в сферу виртуальной коммуникации. Вживление 
медиа в социальные сети свидетельствует о растущем 
процессе веболизации их в частности и общества в целом. 
Результатом этого процесса стало неизвестное до XXI века 
погружение человека в текст.  

Современные телевидение и радио, газеты и журналы, 
конвергируясь и вливаясь в контент, доминируют на всех 
уровнях структуры социума, формируя таким образом 
медиадискурс, в котором представлена картина мира – 
специфический способ восприятия, интерпретации событий 
и явлений; фундамент, опираясь на который, человек 
действует в мире. 

Построение текста и протекание информационного 
процесса приобрели ярко выраженный технологичный 
характер, диктующий свои нормы, свою перцептику и 
многообразие новостных потоков. Динамика языковых 
процессов современности чётко отражается во всех сферах 
речевой деятельности человека. В процессе коммуникации 
задействованы средства, которые, с одной стороны, 
разрушают каноны так называемого линейного текста, а с 
другой – создают нечто новое. Если в первом случае 
предметом разговора может быть соотношение книжного и 
устного элементов, то во втором – важным представляется 
говорить о формах существования языка. До 
информационной эпохи их было две, и связаны они были с 
глоттогенезом естественного звукового языка и 
графическими системами, его фиксирующими. Сегодня всё 
чаще в поле исследований внедряется третья форма – 
виртуальная, как совмещение первых двух. Общаясь в 
социальных сетях и посредством многочисленных 
мессенджеров, современник меняет свой язык. Соединение 
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двух форм – устной и письменной – приводит к 
естественному их взаимопроникновению и появлению 
другой вербальной модели, в которой воплощается 
«письменная устная речь». Перед нами феноменальное 
преобразование устной речи в письменную. Такая речь в 
конечном итоге лишена основных характеристик последней 
– строгой грамматической структуры и лексической 
уместности, механизма программирования речевого 
высказывания, ментального навыка (письменно-
двигательного). Устная речь первична и требует, главным 
образом, артикуляционно-акустического участия. Она 
намного быстрее и богаче письменной. В данном случае не 
рассматривается банальная транскрибация, которая стала 
доступной через разного рода приложения. Имеются в виду 
системные отношения на уровне языка. Письменная речь по 
сравнению с устной, несомненно, беднее, но она имеет 
расширение во времени и пространстве, что позволило ей 
выполнить трансцендентную функцию в жизни человека. В 
виртуальной форме недостаток устной формы 
компенсируется разного рода экспрессивами, эмотиконами, 
демотиваторами, мемами и др. При рассмотрении таких 
речевых ситуаций явно напрашивается вывод о том, что 
виртуальная речь зависит от места и условий размещения 
записей, когеренции форума, выражающейся в логико-
семантической, грамматико-стилистической соотнесённости 
и взаимозависимости составляющих его элементов с 
системой веб. И если в эпоху линейного текста такое было 
почти невозможным, т.к. строго квалифицировалось бы с 
точки зрения функциональных стилей, то сегодня в 
зависимости от политики веб-ресурса становится 
позволительным и обыденным. Перед нами новое явление, 
которое ещё только ждет исследователей... Восприятие 
информации становится не линейным, а клиповым. Это 
приводит к тем последствиям, которые мы пока не замечаем. 
Речь о том, что на смену сукцессивному восприятию 
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(последовательному, исходящему из строки) приходит 
симультанное (когда информация воспринимается «в 
образе», как совокупность знаков – вербальных (буквенных) 
и невербальных (небуквенных), как картинка. 

Расширение вербальной практики значительно влияет 
на речемыслительную деятельность человека. Новая 
парадигма меняет и организацию медиатекста. В этом плане 
важно осознавать особенности взаимодействия СМИ и 
социальных сетей. Соотношение влияния контентов 
массовой коммуникации резко меняется. Появляются 
профессиональные сообщества в виде социальных медиа, где 
пользователь может выполнять функции автора, 
комментатора, репортёра, фотокорреспондента, редактора. 

Информационные технологии планомерно подчиняют 
окружающий мир и выражают его в речевом массиве. Это 
вызвано технологическим характером журналистики: 
основной двигатель развития постиндустриального 
общества – компьютеры – вывели информационные 
технологии на новый уровень, как когда-то телевидение, а 
ещё раньше печать. IT охватывают все сферы сбора, 
передачи и хранения информации. Меняется 
профессиональная роль журналиста: он перевоплощается в 
коммуникативного лидера, который мобильно формирует 
контент-среду и тонко влияет на массовое сознание.  

Информационная эпоха породила автоматизацию 
процесса создания, передачи, структурирования, управления, 
анализа и потребления, упаковки медиаконтента, то что 
смогут нейросети? В современном обществе господствуют 
информационные технологии, в новообразующемся – будут 
властвовать ИИ-системы. В нём ещё больше будет 
производится информации, но этим в основном будет занят 
искусственный интеллект и ничтожно малая часть людей.  

IT-продукт приобретает неуловимые черты, 
экстраполирующие его в виртуальное (потенциально 
фальшивое) событие, сконструированное ИИ-
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инструментами. В связи с этим особую актуальность 
приобретает изучение слова в генеративной семасиологии, в 
которой главенствующее место займут синтагматические 
соединения, семантические связи, порождающие 
сигнификативные смыслы или указывающие на постепенную 
утрату их в «эпидигматической жизни» медийного слова. 

Медиатекст выступает в качестве своеобразного 
барометра изменений жизни общества, оперативно отражает 
их. В силу экстралингвистических влияний (оперативность 
распространения, массовость и др.) в медиатексте 
прослеживаются эволюционные сдвиги в синтагматике 
языковых знаков, творчески реализуются парадигматические 
возможности языка. Журналист, создавая авторский текст, 
декодирует действительность.  

Процесс познания текста, его производства, 
планирования, проектирования и понимания базируется на 
основном постулате медиатекстовой реализации – на тесной 
связанности вербального акта и социального действия. 
Например, публицистические тексты отличаются 
необыкновенной широтой тематики, они могут касаться 
любой темы, попавшей в центр общественного внимания. 
Это естественным образом влияет на медийную речь: 
возникает необходимость включаться в сферу специальной 
лексики, требующую пояснений, а иногда и развёрнутых 
комментариев. В то же время ряд тем постоянно находятся в 
поле зрения общественного внимания. Лексика, относящаяся 
к этим темам, приобретает публицистическую окраску. 
Формируется слой речевых единиц, характерных для 
публицистического стиля, коммуникативная 
предназначенность которого способствует возникновению 
своеобразного тезауруса. Последний определяется не 
жанрово и не функционально, а социальной 
обусловленностью коммуникации, которая становится 
важным механизмом в становления индивида как социальной 
личности, проводником установок социума. Можно сказать, 
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что в роли социального процессора новые медиа служат 
формированию общества в целом, играя при этом 
связующую роль в жизни коммуникантов. Это придаст 
импульсы для выстраивания новых методик изучения 
потенциала речи, уточнения её сущностных характеристик, 
исследования особых коммуникативные практик 
(возникновение виртуальной формы существования языка), 
что станет стимулом для развития гуманитарной науки в 
целом. 
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Видеомаркетинг возник с появлением технологий, 

позволяющих трансляцию рекламы. Однако первая реклама 
на телевидении появилась в начале XX века, когда компания 
Bulova показала рекламу во время футбольного матча в 1941 
году. Реклама оказалась незамысловатой, на фоне карты 
США расположили статичные часы рекламируемого бренда. 
Несмотря на отсутствие в то время необходимых ресурсов 
для создания продолжительного ролика с продуманным 
сюжетом, такое появление повысило узнаваемость бренда и 
увеличило продажи. Активное применение видеомаркетинга 
началось несколько десятилетий назад, когда массовая 
культура стала обыденностью и перестала вызывать 
недоверие у аудитории. Развитие сетевых медиа открывает 
новые пути развития видеомаркетинга. В современном 
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обществе видео стало так много, что среди населения 
зародилось такое явление, как «клиповое мышление». 
Данный феномен будет подробно рассмотрен в дальнейшем, 
однако прежде необходимо осветить основные аспекты 
видеомаркетинга и его важность в современной стратегии 
продвижения продуктов и услуг.  

Видеомаркетинг – это стратегия создания 
вовлекающего видеоконтента на основе видео с целью 
повышения узнаваемости и продаж. Данный вид маркетинга 
может применяться на самых различных медиаплатформах – 
от социальных сетей до корпоративных сайтов. С развитием 
технологий и быстрым изменением потребительских 
предпочтений формы видеомаркетинга эволюционируют, 
открывая новые горизонты для креативного подхода в 
стратегии маркетинга.  

Цели видеомаркетинга  
Согласно отчету HubSpot за 2024 год более 500 

специалистов в сфере маркетинга, рекламы и SMM выделяют 
три главные цели видеомаркетинга – повышение 
узнаваемости бренда и охват новой аудитории (52%), 
повышение вовлечённости в онлайн-контент (38%) и 
увеличение доходов и продаж (36%). Более четверти 
маркетологов, использующих видео, также ориентированы 
на использование видео для расширения своего онлайн-
сообщества/подписчиков, в то время как 23% используют 
видео для укрепления отношений с клиентами и повышения 
лояльности к бренду.  

Виды видеомаркетинга 
Классически выделяют несколько видов 

видеомаркетинга: обучающий, вовлекающий, продающий, 
демонстрационный, пользовательский и имиджевый. 
Каждый из них имеет особенности.  

Обучающий контент ориентирован на демонстрацию 
функциональных возможностей продукта. В частности, это 
видеоролики под хэштегами #как, #инструкция и т.п., 
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просмотр которых помогает зрителю разобраться в 
технических свойствах рекламируемого товара. Для 
разработки обучающего видеоролика не обязательно 
акцентировать внимание на конкретном продукте, этот тип 
контента также может быть создан блогерами, которые 
транслируют для своей аудитории, как пользоваться тем или 
иным товаром и делятся полезными советами.  

Цель вовлекающего видеомаркетинга заключается в 
стимулировании целевой аудитории к взаимодействию 
любого рода с видео: «лайк», «репост» или комментарий. 
Наличие эмоциональных элементов в сюжете такого видео 
создаст усиленный эффект на подписчиков. К ним относятся 
как животные, так и эмоции живого человека. Эмпатичные 
зрители обязательно оставят свою реакцию. При этом 
вовлечение аудитории возможно не только через 
положительные эмоции, но и за счёт отрицательных. 
Провокационные выражения или действия определённо 
вызовут волну обсуждения в сети, что повысит охваты.  

Продающий видеомаркетинг занимается 
непосредственной продажей того или иного продукта или 
услуги. Это может быть не прямая продажа с лозунгом: 
«Купите!», а лишь видео с демонстрацией технических 
преимуществ товара среди конкурентов. Таким приёмом 
часто пользуются в компании Apple, они не предлагают 
напрямую приобрести смартфон, а показывают его важность 
в жизни человека, возможность использования в любых 
климатических условиях и то, как повысить свой имидж в 
глазах окружающих. Таким образом, человек на 
подсознательном уровне желает иметь этот гаджет у себя.  

Демонстрационный видеомаркетинг помогает бизнесу 
познакомить потенциального покупателя с продуктом. Такой 
контент создаётся только с целью демонстрации товара без 
особых намерений.  

Пользовательский видеомаркетинг сосредоточен 
вокруг сферы influence маркетинга с целью повышения 
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лояльности к рекламируемому продукту через реальные 
отзывы, распаковки, рассылки от влиятельных лиц. Это 
могут быть как блогеры, так и просто медийные личности, 
слово которых имеет вес в обществе.  

Имиджевый видеомаркетинг нацелен на 
формирование у подписчиков и потенциальной аудитории 
позитивного имиджа компании или конкретного продукта.  

В действительности маркетологи стараются 
комбинировать данные виды видеомаркетинга, в 
зависимости от конечной цели рекламной кампании.  

Роль видеомаркетинга в современном обществе  
По версии маркетингового агентства HubSpot 

«сегодня видео – самый важный маркетинговый тренд и, 
вероятно, будет им оставаться в ближайшие 5–10 лет».  
Также согласно международному отчёту SEMrush «The State 
of Content Marketing 2023 Global Report» текстовые посты, в 
которых нет визуального сопровождения, получают на 92% 
меньше трафика и на 24% меньше репостов, чем пост с видео 
или изображением.  

Согласно данным показателям, использование 
видеомаркетинга при продвижении бренда значительно 
увеличивают показатели эффективности рекламной 
кампании.  

Главные тенденции видеомаркетинга в 2025 году  
1. Короткие видеоролики  
Короткие видеоролики в 2025 году стали 

неотъемлемой частью жизни современного человека. 
Пользователи заходят в YouTube Shorts или VK Клипы для 
расслабления и просмотра юмористического контента, для 
изучения политической обстановке в мире, поиска ответа на 
волнующий вопрос или для бессмысленного скроллинга 
ленты. Это самый популярный вид продвижения товаров или 
услуг среди SMM-специалистов, так как такой контент не 
требует больших затрат на производство и у них самая 
высокая рентабельность инвестиций. Большинство людей 
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(73%) считают наиболее эффективными видеоролики 
продолжительностью от 30 секунд до 2 минут.  

В связи с развитием цифровых технологий и 
социальных медиа у представителей поколений Z и Aльфа 
наблюдается формирование клипового мышления. Это 
явление характеризуется способностью воспринимать 
информацию преимущественно в форме ярких визуальных 
образов, что приводит к фрагментарному и поверхностному 
анализу данных. Люди с клиповым мышлением не способны 
долго концентрироваться и постоянно переключают 
внимание с одного на другое. Им сложно читать длинные 
тексты, смотреть длинные фильмы и долго слушать музыку. 
Поэтому создание контента с небольшим хронометражем и 
сжатой информацией наиболее актуален для молодого 
поколения.  

2. Ценности компании через видеомаркетинг  
Для формирования положительного имиджа 

компании, важно не только напрямую продвигать 
рекламируемый продукт или услугу, но и чаще говорить о 
ценностях и миссии компании. Недавнее исследование, 
проведённое по заказу Google Cloud, показало, что 82% 
покупателей хотят, чтобы ценности бренда совпадали с их 
собственными. Кроме того, то же исследование показало, что 
75% потребителей разорвали бы отношения с брендом из-за 
противоречивых ценностей. Это указывает на необходимость 
для компаний не только декларировать, но и реально 
внедрять свои ценности в повседневные операции, чтобы 
избежать негативных последствий для репутации.  

3. Influence marketing 
Для достижения целей, поставленных в рекламных 

кампаниях, значительно помогают инфлюенсеры. Их участие 
привлекает аудиторию в отдельных нишах, которые 
впоследствии эффективно взаимодействуют с 
продвигаемыми товарами или услугами. Как говорят в 
Cannon: «Несомненно, популярность инфлюенс-маркетинга у 
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SMM-специалистов в этом году сильно возросла, поскольку 
это самый эффективный способ инвестиций в продвижение 
при минимальных усилиях. Инфлюенсеры привлекают 
лояльную аудиторию, дополнительно увеличивая рост 
продаж. Несмотря на то, что существует множество других 
способов побудить зрителя к действию, конверсия 
вложенных средств на рекламу возрастает в разы, когда о 
продукте заявляет авторитетная для пользователей 
личность». 

Они также добавляют: «Сами инфлюенсеры только 
рады всегда поработать с рекламодателями, и порой 
распределение бюджета среди большого количества 
блогеров с небольшими охватами может быть так же 
эффективно, как вложение всех средств в одного 
популярного блогера». Вне зависимости от того, что вы 
продвигаете, влиятельные лица всегда остаются важной 
частью многих рекламных кампаний.  

В заключение видеомаркетинг занимает значимую 
нишу в сетевом медиапространстве и продолжает набирать 
популярность благодаря своей способности вовлекать 
аудиторию и передавать информации более эффективно, чем 
традиционные текстовые форматы. Анализ современных 
тенденций и поведения потребителей показывает, что 
видеоконтент способствует повышению уровня 
взаимодействия и лояльности к брендам, что, в свою очередь, 
ведет к увеличению конверсии и продаж. 

 
 

  



336 

ОТ РАЗВЛЕКАТЕЛЬНОГО ДО КОНТЕНТА: 
СПОСОБЫ ПРИВЛЕЧЕНИЯ МОЛОДЁЖНОЙ 

АУДИТОРИИ В ИНТЕРНЕТЕ 
 

Колесникова В.В. 
к.ф.н., заведующий кафедрой электронных СМИ 

и речевой коммуникации факультета журналистики 
Воронежский государственный университет 

 
Молодёжная аудитория давно переместилась в 

интернет-пространство. Студенческая и школьная среда 
неоднородны, но сходны в одном – традиционные СМИ всё 
реже привлекают внимание молодёжи, печатный, аудио- и 
видеоконтент активно потребляется в интернете. А потому 
СМИ, как и представители блогосферы, набирают аудиторию 
через известные хостинги (Rutube, YouTube), а также с 
помощью социальных сетей. Безусловным лидером 
визуализации у молодых людей, несмотря на всевозможные 
блокировки, остается YouTube (сейчас он активно 
дублируется в VK-видео), в частности, видеоконтент 
познавательного и развлекательного характера. Число 
авторских проектов (программ, подкастов, рубрик, 
интервью) на просторах интернета достаточно велико, не 
всегда это рассказанные истории из жизни знаменитостей, 
часто – это формат игры, стендапа, непринуждённой беседы 
в форме легкой импровизации, финалом которой может стать 
приз, голосование за понравившегося участника, 
предсказание, реже – это достаточно длинное по 
хронометражу интервью с популярной личностью, 
обязательно – с обсуждением скандалов, сплетен и часто с 
нецензурной лексикой. Ведущими таких проектов становятся 
блогеры, актеры, фотомодели, стендап-комики, звёзды шоу-
бизнеса. 

На сегодняшний день одним из самых популярных 
среди молодёжи является развлекательный интернет-канал 
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«Easycom», который позиционирует себя как «канал с 
комиками». Число его подписчиков в YouTube достигает 
1,17 млн подписчиков (1), в VK – 1,4 млн человек (2). 

Самый известный проект этого канала – «Натальная 
карта». Это ток-шоу, которое больше года выходит в 
интернете. Ведут его Олеся Иванченко, участница Высшей 
лиги КВН, проектов телеканала ТНТ, и Дмитрий Журавлев, 
стендап-комик, участник шоу «Открытый микрофон», 
финалист первого сезона шоу «Импровизация». Ведущая 
всерьёз увлекается астрологией, а потому выступает в 
качестве специалиста по эзотерике, её напарник – скептик, 
сомневающийся в способностях ведуньи. В программе 
принимают участие, как правило, «звёздные» гости, готовые 
получить предсказания и заодно пропиариться. Несмотря на 
комичность всего происходящего, молодёжная аудитория 
зачастую верит тому, о чём говорят ведущие, им интересен 
формат подачи информации с налётом «мистицизма» и 
одновременно юмористический подход. Хронометраж 
выпусков – от 1,5 до 2,5 часов не пугает зрителей. Несмотря 
на устоявшееся в научной среде мнение о клиповом 
мышлении поколения «зумеров», подростки и молодёжь 
способны смотреть видео продолжительного хронометража – 
до 3 часов, но при условии, что тематика представляет для 
них определённый интерес, а в эфир приходят кумиры. На 
сегодняшний день количество просмотров каждого выпуска 
«Натальной карты» варьируется от 2 до 10 млн, что 
подтверждает выдвинутый тезис. 

Другие проекты интернет-канала не настолько 
популярны, хотя также имеют свою зрительскую аудиторию, 
которая постоянно пополняется. 

Несмотря на многообразие развлекательных программ 
сомнительного содержания, в интернете есть и попытки 
создания качественного контента социальной 
направленности на ютуб-канале иерея Павла Островского 
(3). Это многожанровый проект, отличающийся необычным 
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подходом к обсуждению злободневных социальных 
вопросов.  

Так, выбивающимся из общего потока видео можно 
назвать программу «Помолчим». Удивительно, что при всей 
важности работы с молодёжной аудиторией непосредственно 
в интернете, подобные видеоматериалы встретишь не часто. 
Это обусловлено разными причинами: любое 
информационное поле должно контролироваться 
вышестоящими структурами, работать с молодёжью в 
интернете – тяжёлый и неблагодарный труд. Миссионерская 
деятельность в интернет-пространстве для 
священнослужителей – это ещё и попытка балансировать 
между проповедничеством и возможностью открыто 
обсуждать «греховные темы». Безусловно, есть большое 
число аккаунтов, в которых представители православных 
приходов отвечают на вопросы воцерковленных христиан, но 
часто за бортом остаются читатели и зрители, которые в силу 
разных причин не могут согласиться с назидательным 
форматом подачи информации. 

В этой связи проект иерея Павла Островского – 
уникален по своему содержанию. Это попытка дать 
возможность молодым высказаться на острые темы, название 
говорит само за себя: автор старается не вмешиваться в 
возможность исповедального высказывания. Истории, порой, 
чудовищны, порой, трагичны, но сверхзадачей ведущего 
становится желание заострить конкретную проблему, 
обратить на нее внимание, сконцентрироваться на герое 
своего выпуска с конечной целью – помочь. У православной 
церкви есть опыт решения сложных жизненных ситуаций: от 
рекомендаций к посещению храма до активного погружения 
в жизнь прихода, общение с людьми, столкнувшихся с 
подобными проблемами и успешно их решившими. 

В интернете можно найти две похожие программы 
«Помолчим» – для подростков до 18 лет, «Помолчим в 
кавычках» – для героев 18+. По концепции они не 
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отличаются, формат интервью – схож. Трудности в большей 
степени возникают у самого ведущего при общении с 
подростковой аудиторией: они более зажаты перед камерой, 
опасаются высказываться, но ведущему удаётся преодолеть 
этот барьер общения: ребята в конечном итоге начинают 
доверять ему свои истории. И это объяснимо. С 
психологической точки зрения, для того чтобы проблему 
решить, её необходимо сначала проговорить. И нужен тот, 
кто услышит и поймёт, даже если ситуация оказывается не 
слишком лёгкой для восприятия и принятия.  

Проект выходит в интернет-эфир с перерывами: он 
закрывался, теперь снова возобновлён. Программы не 
настолько распиарены в широких кругах, а потому число 
просмотров каждого выпуска – это несколько тысяч человек. 
Но это не умаляет достоинств авторского проекта. Он, 
безусловно, несёт важные смыслы для аудитории.  

Помимо вышеназванных проектов иерея Павла 
Островского, есть у священнослужителя и программа 
«#Девять» – она направлена на обсуждение новостей через 
призму Священного Писания. Выходит на канале также 
программа «#ProЧитай» – здесь священнослужитель в 
неформальной обстановке разбирает литературу вместе с 
подростками. Проект «Песочный интерес» о том, как 
простому христианину реагировать на реалии дня, на 
новостную повестку, предлагаемую СМИ. Кстати, на канале 
есть и игровые форматы, например, «Ой, всё» – программа, в 
которой в форме игры обсуждается различные виды 
искусства. Неизвестно, как будет работать команда канала в 
связи с блокировками YouTube, возможно, автор выберет 
другие подходящие платформы для обсуждения жизненно 
важных вопросов с молодёжной аудиторией. Хочется верить, 
что этот проект будет продолжен и поддержан на 
государственном уровне.  

Таким образом, на примере двух разных каналов и 
способов подачи информации следует сказать о важном 

https://www.youtube.com/hashtag/%D0%B4%D0%B5%D0%B2%D1%8F%D1%82%D1%8C
https://www.youtube.com/hashtag/pro%D1%87%D0%B8%D1%82%D0%B0%D0%B9
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моменте: молодёжь будет смотреть то, что активно 
рекламируется в интернет-среде, срабатывает «сарафанное 
радио», популярные герои  также призывают к просмотру 
контента. Вероятно, нужно обратить внимание 
общественных деятелей и тех, кто напрямую работает с 
молодёжью в разных структурах, на программы, которые не 
уступают с точки зрения информативности, подачи 
информации для молодёжной аудитории, визуализации, но 
проигрывают с точки зрения рекламы и пиара. Именно 
популяризация подобных социальных проектов могла бы 
стать отправной точкой для привлечении целевой аудитории. 

Список использованных источников 
1. https://www.youtube.com/@easycom 
2. https://vk.com/mqp.easycom 
3. https://www.youtube.com/@pavelostrovski/videos 
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Анонимная социализация: слабые связи в 

условиях усталости от социальных сетей 
С наступлением эпохи Web 3.0 связи между людьми 

всё больше преодолевают временные и пространственные 
ограничения. Учёный Пэн Лань считает, что чрезмерная 
интернет-связанность порождает ряд проблем: находясь в 
сетях с сильными связями, «люди начинают сильно «играть 
роль», поскольку каждое их действие перестаёт быть просто 

https://vk.com/mqp.easycom
https://www.youtube.com/@pavelostrovski/videos
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личным выражением, превращаясь в инструмент для 
создания имиджа… и «инвестиции» ради получения 
социального капитала» (1). В таких условиях у 
пользователей могут возникать усталость, разочарование и 
другие негативные эмоции, приводящие к поведенческой 
усталости от социальных сетей. Анализируемое в данной 
статье анонимное сообщество «momo» на китайских 
платформах – типичный пример такого феномена.  

Образ «momo» происходит от оригинального IP-
бренда WeChat Pup (2). При первом входе в соцсети через 
аккаунт WeChat без настройки никнейма система 
автоматически присваивает имя «momo» и аватар с розовым 
динозавром. Со временем всё больше пользователей стали 
намеренно менять свои имена и аватары на «momo». 
Использование идентичности «momo» через анонимность 
позволяет бежать от сильных связей соцсетей, заменяя их 
социальными взаимодействиями, основанными на слабых 
связях – в противовес частым контактам и глубокому 
погружению в «сильные» отношения. Как отмечал Мануэль 
Кастельс в «Становлении общества сетей»: «Интернет 
особенно подходит для развития множественных слабых 
связей, которые полезны для дешёвого доступа к 
информации и открытия возможностей» (3). 

Пользователи «momo», растворяясь в анонимной 
массе с неразличимыми профилями, достигают двойного 
разрыва связей: отделение от реальной идентичности и 
связанных с ней «сильных» отношений; погружение в слабые 
связи платформ, которые можно прервать в любой момент. 
Единые аватар и имя «momo» сознательно отказываются от 
уникальности идентичности и возможности углубления 
отношений. Пользователь в любой момент может выйти из 
установленных связей. В отличие от WeChat и других 
платформ с «сильными связями», Xiaohongshu фокусируется 
на слабых связях: здесь общение ведётся через виртуальные 
«фасадные» идентичности, исключающие упоминание 
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профессии, пола, образования или социального статуса. 
Выбор «momo» отражает повышенный запрос на 
анонимность: не просто виртуальный профиль, но 
минимально идентифицируемый цифровой образ.  

В эпоху доминирования знакомых и полузнакомых 
форматов общения анонимность «momo» стала новым 
трендом. Этот феномен, названный исследователями 
«повторная анонимизация» (4), представляет собой 
переосмысление ценности сетевой анонимности. В отличие 
от ранних этапов, это сознательный выбор пользователей, 
отражающий стремление к самоидентификации, 
сопротивление алгоритмическому контролю, защиту 
приватности и отказ от пассивных коммуникативных 
моделей. Повторная анонимизация стала культурным 
ответом на вызовы цифровой эпохи, объединяя потребность 
в безопасности данных, эмоциональный резонанс и 
стратегии противодействия технологическим рискам.  

В противостоянии нарушениям приватности и 
сопротивлении алгоритмам 

В последние годы с непрерывным усилением 
поисковых возможностей интернета участились случаи 
вторжения в частную жизнь, разглашения высказываний и 
ограничения самовыражения. Эти явления постепенно 
привлекли внимание пользователей социальных сетей, 
которые стали больше заботиться о защите своей 
приватности, стремясь активно создать относительно 
скрытое личное пространство для максимального 
сокращения раскрытия личной информации и защиты её 
безопасности. 

С переходом коммуникационных технологий в эпоху 
Web 3.0 каждое действие людей в сети находится под 
наблюдением, записью и контролем больших данных и 
алгоритмов. Следы социального взаимодействия, 
информация о поиске и просмотрах оцифровываются и 
становятся прозрачными, даже удалённые действия остаются 
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в записях. Социальные медиа стали настоящими 
разрушителями границ между публичным и частным: между 
пользователями, индивидуумами и группами, человеком и 
технологиями развернулась игра приватности – видеть и 
быть увиденным, наблюдать и быть наблюдаемым, 
контролировать и сопротивляться контролю.  

Учёный Фуко в книге «Надзирать и наказывать» 
предложил концепцию «паноптикона», который фактически 
представляет собой «механизм, разделённый на бинарное 
единство наблюдающего/наблюдаемого» (5). В эпоху 
цифрового существования сегодняшнего дня социальные 
медиа, собирая личную информацию для улучшения 
пользовательского опыта, неизбежно превращают 
индивидуумов в «цифровых рабочих» интернета, незаметно 
оставляющих информационные следы. Паноптикон, о 
котором говорил Фуко, кажется, стал реальностью. 

В последние годы такие явления, как «суд 
общественного мнения», постоянно возникают, разоблачая 
серьёзность злоупотребления «правом видимости». С резким 
ростом частоты использования социальных медиа в сети, 
осознание людей о защите личной информации и 
приватности также усиливается. Одновременно из-за 
всепроникающего влияния алгоритмов на различные 
медиаплатформы границы приватности становятся более 
размытыми и трудными для определения.  

Технологически управляемые алгоритмы находятся в 
состоянии постоянной экспансии. Например, в приложении 
Xiaohongshu после публикации контента платформа через 
алгоритмические технологии точнит его знакомым 
пользователя. Такое повсеместное вторжение в приватность 
и вмешательство алгоритмов шаг за шагом бросают вызов и 
угрожают доверию пользователей к платформенным 
алгоритмам, незаметно пробуждая у части пользователей 
«антиалгоритмическую» психологию сопротивления. Они 
стремятся ослабить свои индивидуальные характеристики 



344 

через активную анонимность, чтобы защитить себя и 
избежать различных потенциальных рисков, вызванных 
алгоритмическими технологиями. 

Коллективная эйфория в коммуникационной игре 
Учёный Уильям Стивенсон считает, что сама 

коммуникационная деятельность является целью, через 
которую люди получают удовольствие. В этом процессе 
аудитория, принимая и передавая определённый контент, 
часто формирует специфические группы на основе личных 
интересов и предпочтений. Возникновение и существование 
сообщества momo соответствует предложенной Стивенсоном 
концепции «селективной конвергенции»: «Люди, 
участвующие в «селективной конвергенции», – это 
свободные от социального контроля индивидуумы, 
способные полностью реализовать субъективность, выбирая 
предпочитаемые медиа для взаимодействия» (6). 

Помимо участия в сообществе momo для обмена 
мнениями, пользователи демонстрируют ещё более 
масштабные коллективные практики. Они добавляют к 
розовому динозавру-аватару корону, очки, шляпу и другие 
аксессуары. Многие также меняют никнейм «momo» на 
вариации вроде «nono» или «wowo». Эти изменения аватаров 
и имён представляют собой «вторичное творчество» над 
символом momo. 

Анонимность сообщества momo создаёт для каждого 
пользователя уникальное пространство, позволяя без 
ограничений выражать сокровенные мысли и эмоции, 
наслаждаться свободным обменом мнениями и 
эмоциональным самовыражением. Скрывая личность, 
пользователи исследуют и находят друзей с общими 
интересами, выстраивая мосты взаимодействия и общения, 
наслаждаясь взаимосвязью и резонансом. Они, используя 
символы «momo» для общения, достигают групповой 
идентичности. 
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Французский социальный психолог Гюстав Лебон 
считал, что «группа» не должна рассматриваться как простая 
сумма отдельных индивидуумов: «Социальные явления 
могут быть результатом гигантского бессознательного 
механизма» (7). Именно бессознательность членов группы 
создаёт механизм взаимного «заражения» поведением внутри 
коллективных действий. В группе у индивидуумов часто 
снижается рациональность и способность к суждению, 
возникают слепые конформистские действия. 

Под ложной идентичностью momo пользователи 
наслаждаются «последним свободным пространством» 
интернета, однако высокая степень анонимности снижает 
ограничения, накладываемые личностью на слова и 
действия. Поэтому, чтобы избежать распространения 
девиантного поведения momo в социальных медиа и 
связанных с ним проблем, таких как кибербуллинг, 
групповая поляризация и сетевой популизм, платформы 
социальных сетей и регулирующие органы должны усилить 
проверку поведения анонимных пользователей. 

В цифровую эпоху границы личной приватности 
размываются, пользователи ощущают давление 
паноптического наблюдения. Посредством 
унифицированных никнеймов и аватаров они создают барьер 
невидимости, защищая личное пространство. Данное 
исследование раскрывает движущие силы и границы 
анонимного общения. Анализируемая в работе группа 
пользователей осуществляет анонимную коммуникацию 
через массовое копирование аватаров и никнеймов, пытаясь 
выйти за рамки внимания общественности и цифрового 
регулирования. Этот процесс не только отражает двойное 
стремление пользователей к защите приватности и 
свободному самовыражению, но и демонстрирует сложность 
и многообразие анонимных практик в эпоху социальных 
медиа. Как разрешить напряжение между коллективной 
анонимностью и индивидуальной ответственностью? Как 
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определить границы свободы? Это предъявляет повышенные 
требования к моральному уровню и медийной грамотности 
пользователей социальных сетей, а для платформ становится 
принципиально новым вызовом. 
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Исследование проведено в рамках Программы 

научных исследований, связанных с изучением 
этнокультурного многообразия российского общества и 
направленных на укрепление общероссийской идентичности 
2023–2025 гг. (руководитель академик РАН В. А. Тишков), 
проект «Патриотизм как интегрирующая ценность 
полиэтничного российского общества» (FSRN-2023-0025). 

Целью исследования было выявление специфики 
казачьих медиа в полиэтничном Ставропольском крае, где в 
рамках Терского войскового казачьего общества действует 
Ставропольское окружное казачье войско и в его составе ряд 
городских, районных, хуторских, станичных казачьих 
обществ. Деятельность казачества в регионе получает 
информационное сопровождение не только в средствах 
массовой информации, но и в тех медиа, которые ведут сами 
казаки на разных интернет-площадках.  

В ставропольском медиапространстве наиболее 
активно развиваются казачьи медиа в формате телеграм-
каналов и пабликов в социальной сети «ВКонтакте». Они 
являются информационными ресурсами различных структур 
и проектов Терского казачьего войскового объединения и 
способствуют продвижению казачества, его ценностей, 
культуры и истории. 
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Паблик в «ВКонтакте» «Мультимедийный музей 
истории казачества (ММИК)» нацелен на популяризацию 
этого проекта, который, по замыслу организаторов, 
«направлен на повышение уровня знаний подростков и 
молодёжи об истории и культуре казачества как базовой 
исторически обоснованной форме общероссийской 
гражданской идентичности жителей Ставрополья» (1). В 
группе, по данным на 01.03.2025 г., 1326 подписчиков. 

Виртуальная библиотека казачьего мультимузея, 
созданного при поддержке Фонда президентских грантов 
ассоциацией «Казаки Терского Казачьего Войска», содержит 
несколько тематических циклов роликов в формате VR-360º, 
длительностью от 1 до 60 минут, в том числе цикл «Мост 
времён: казачьи обряды от предков – потомкам», шесть 
игровых видеофильмов «Казаки в Великой Отечественной 
войне: по следам героев…». 

Информационная политика паблика строится на 
освещении героического прошлого казачества и участии 
современных казаков в решении актуальных 
государственных задач, а также на представлении казачьих 
традиций и культуры. 

Среди телеграм-каналов одним из наиболее 
востребованных является ресурс под названием «Казачья 
разведывательная бригада “Терек”», сконцентрированный, 
как пишет администрация, на рассказе «о выполнении 
воинского долга казаками перед нашим Святым Отечеством, 
о помощи гражданскому населению на освобождённых 
территориях, о наших буднях». По данным на 13.03.2025 
года, у канала 6 757 подписчиков. 

Информационная направленность канала отличается 
преимущественным интересом к сегодняшнему дню, к 
героизму представителей современного казачества. 
Показательным является, на наш взгляд, наиболее 
просматриваемый пост – мультимедийный материал от 
3 марта 2025 года о погибшем на СВО воине казачьей 
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бригады Г. Г. Адамяне, названном автором «настоящим 
Героем с державным мировоззрением» (2). По данным на 
13.03.2025 года, пост имеет более 550,9 тыс. просмотров, 
ERR (вовлеченность по просмотрам) равна 8153.5 %. 

Для исследования проектов в формате сайтов был 
отобран ресурс под названием «АйДА. Маршруты казачьего 
Ставрополья» (https://айда26.рф), реализуемый 
некоммерческой организацией «Ассоциация «Казаки 
Терского казачьего войска» при поддержке Фонда 
президентских грантов. Как пишут авторы проекта, в крае 
«нет величественных горных пиков, нет и теплого моря. Но 
есть История, достойная большого романа-эпоса. И проект 
«Маршруты казачьего Ставрополья» помогает увидеть наш 
край под правильным углом» (3). 

Сайт структурирован по следующим разделам: 
«Главная», «Маршруты» (Малый Кубанский круг, Малый 
Терский круг, Большой Ставропольский круг), «Аудиогид» 
(141 аудиозапись), «Событийный туризм», «События», 
«Сказы», «Команда», «Партнеры», «О нас». 

Сильная сторона сайта айда26.РФ – 
мультимедийность и интересная визуализация. Гид-
путеводитель, созданный проектной командой в 2021–
2022 гг. при поддержке Фонда президентских грантов, 
представлял на сайте http://айда26.рф более 60 объектов 
исторического и культурного наследия казачества, топонимы 
и сказания. В 2023–2024 гг. контент гида в рамках 
реализации проекта «Маршруты казачьего Ставрополья 2.0», 
поддержанного тем же фондом, был расширен ещё на 30 
локаций, по которым сделаны текстовые описания, 
фотографии и сняты видеоролики в формате виртуальной 
реальности VR-360º. Каждая локация отмечена на 
мультимедийной карте (см. об этом: 4). 

Сайт ориентирован на разные группы населения, 
включая слабовидящих и слепых, для которых создан 

https://%D0%B0%D0%B9%D0%B4%D0%B026.%D1%80%D1%84/
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специальный раздел «Аудиогид» с большим количеством 
аудиозаписей. 

У проекта большое количество партнёров, что 
позволяет команде разработчиков показывать современной 
аудитории и прежде всего молодёжи, насколько развита и 
многоаспектна краеведческая деятельность в регионе и 
стране.  

Айда26.РФ знакомит аудиторию с казачьим 
фольклором, с казачьей историей, широко представляет 
современные патриотические практики – ежегодный 
фестиваль казачьей воинской культуры к годовщинам 
Победы в Великой Отечественной войне, ежегодный 
фестиваль казачьего виноделия, детский православный 
казачий фестиваль «Будущее России – это мы!», конные 
переходы, посвященные подвигу казаков-кавалеристов в 
годы Великой Отечественной войны, создание музея в 
казачьей управе, проведение командой проекта «Маршруты 
казачьего Ставрополья 2.0» краеведческих экскурсий и 
квестов для школьников и студентов и т.д. 

Последовательно создавая образ казака-защитника 
Родины, хранителя православных традиций, ставропольские 
казачьи медиа активно используют концепты «Отечество», 
«долг», «честь», «герой», «вера» и «семья». Репрезентации 
казачества в анализируемых медиа способствует включение 
лексики, характерной для его культуры, в том числе 
воинской.  
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Сетевое пространство – это естественное 

продолжение физического пространства человека в 
виртуальном пространстве. Социальные медиа устранили 
временные и пространственные ограничения между 
различными субъектами коммуникации, и самые разные 
субъекты вошли в международную информационную 
систему коммуникации в равном и сетевом режиме 
взаимодействия. Тенденция мобильности, социализации и 
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визуализации коммуникации сделала онлайн-
аудиовизуальные средства важнейшим способом 
самовыражения в нашу эпоху. Сетевое общество 
характеризуется низким порогом коммуникации, 
плюралистическими субъектами, разнообразными 
средствами и массивом информации, а содержание 
коммуникации представляет собой беспрецедентное 
разнообразие (1). Индивидуальные нарративы быстро 
распространяются через социальные медиа-платформы, их 
гражданские перспективы, персонализированные эмоции и 
разнообразные формы нравятся нетизенам, и они постепенно 
развиваются и растут благодаря социальным сетям как 
основным носителям. 

До наступления эпохи Интернета основные СМИ 
обладали подавляющим преимуществом в методах 
производства, каналах распространения, способах 
распространения и эффектах распространения новостей и 
информации, занимая доминирующее положение в центре 
общественного мнения. С быстрым развитием интернет-
технологий и расцветом сетевого общества каждый может 
быть производителем и распространителем новостей, 
появление self-media привело к деконструкции 
первоначальных каналов и способов распространения 
информации, и монополия традиционных основных СМИ на 
власть над дискурсом начала разрушаться (2). Поток 
информации перестал быть нисходящим и 
однонаправленным, а стал более интерактивным, и широкая 
общественность также может стать лидером общественного 
мнения. Нарушая первоначальную модель общественного 
мнения, каналы, через которые аудитория воспринимает 
образ страны, больше не ограничиваются официальными 
мейнстримными СМИ. Мобильный Интернет разрушил 
традиционный централизованный способ коммуникации, в 
результате чего возникла «децентрализованная» модель, где 
первоначальный однонаправленный способ коммуникации 
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заменяется децентрализованным способом коммуникации с 
«множеством субъектов». 

С 17 ноября 2023 года 72/144-часовая безвизовая 
транзитная политика Китая будет распространена на 54 
страны (3). Всё больше и больше иностранных туристов 
приезжают в Китай, и благодаря более продолжительным 
углубленным турам по Китаю они создали объективный, 
реалистичный, красочный и трёхмерный образ Китая для 
мировой аудитории с помощью серии видеороликов «China 
Travel». 

Датский ученый Stig Hjarvard в книге «The 
mediatization of culture and society» говорит о том, что 
«медиатизация культуры и общества делает нас всё более 
зависимыми от носителя и его логических процессов в 
понимании культуры и общества».(4) Зарубежные блоггеры, 
как творцы с глобальными перспективами, используют 
социальные сети, такие как TikTok, YouTube, Facebook и т. 
д., чтобы представить разнообразие китайской культуры в 
«Китайском путешествии» глобальной аудитории. Блоггер 
World Nomac разместил на YouTube четырёхчасовое видео, в 
котором он запечатлел посещение таких 
достопримечательностей, как Бунд и Восточная жемчужная 
башня, попробовал аутентичную еду, например жареные 
булочки, познакомился с таким транспортом, как поезд 
«Маглев», и понаблюдал за уникальным социальным 
явлением, как уголок знакомств в Народном парке Шанхая, 
которое на YouTube просмотрело более 200 000 человек. Он 
сказал: «Многие люди посмотрели это видео, а это значит, 
что Китай интересен, и в этом видео много моментов, 
меняющих восприятие». Уникальные взгляды и яркие 
рассказы зарубежных блогеров демонстрируют очарование 
китайской культуры и показывают ту сторону Китая, 
которую они раньше не видели, что вызывает бурные 
обсуждения среди людей по всему миру. 
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Зарубежные блогеры, как репортёры из других стран, 
ходят и наблюдают за Китаем, и благодаря опыту на месте и 
глубокому общению они представляют многомерный, 
объективный и реальный образ Китая мировой аудитории. В 
серии видеороликов «Китайское путешествие» зарубежные 
блогеры погружаются во все аспекты жизни китайского 
общества – от подробной и интересной повседневной жизни 
до крупных общественных событий, фиксируя и показывая 
реальное лицо китайского общества с помощью своих камер. 
В своем видео о путешествии по Синьцзяну YouTube-блогер 
Ken Abroad упоминает: «Некоторые комментаторы говорят, 
что этот регион закрыт для иностранцев и что меня туда не 
пустят. Но на самом деле я смог беспрепятственно въехать в 
город и вскоре после приземления начал исследовать центр 
Урумчи». Это повествование от первого лица, отличающееся 
подлинностью и объективностью, эффективно сближает и 
улучшает коммуникацию между аудиториями разного 
культурного происхождения, а также повышает культурную 
осведомленность общества. При создании контента 
большинство зарубежных блогеров придерживаются 
принципа объективности и обычно избегают личной 
предвзятости; вместо этого они строят свои повествования на 
основе полевых исследований, подкреплённых данными и 
фактами, а благодаря визуализации и трёхмерности они 
занимают объективную и нейтральную позицию, позволяя 
зрителям объективно воспринимать повседневную жизнь 
Китая и текущее состояние общества. 

Западные СМИ исторически склонны писать о Китае, 
используя определённые рамки и фокусируясь на негативных 
вопросах, и такое выборочное освещение привело к 
одностороннему восприятию Китая и негативным 
впечатлениям среди зарубежной аудитории. Зарубежные 
блогеры, делясь своим жизненным опытом и впечатлениями 
о Китае, дают зарубежной аудитории объективный взгляд на 
его образ. Такое изменение баланса исправляет предвзятое 
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отношение западных СМИ к Китаю и способствует более 
полному и объективному пониманию Китая зарубежной 
аудиторией. 
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В современном обществе значительную часть своей 

жизни люди проводят в интернете, что свидетельствует о 
цифровом характере нашего общества. Цифровые 
технологии и социальные медиа играют важнейшую роль в 
коммуникации, распространении медиаконтента, а также 
служат источником информации и инструментом для сбора 
фактических данных. 
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Разнообразие мобильных устройств открывает доступ 
к различным медиаресурсам в любое время и в любом месте. 
Виртуальная реальность приобретает всё большую 
популярность, выступая не только в роли развлечения, но и 
как инструмент для социального взаимодействия. Кино, 
телевидение и журналистика всё чаще выходят в 
виртуальное пространство. 

Технология иммерсивной виртуальной реальности 
позволяет пользователю полностью погрузиться в контент, 
что непосредственно влияет на его чувства и мысли. Зритель 
при желании становится интерактивным участником 
события.  

Коммуникация – это постоянно развивающаяся сфера, 
в которой новые термины возникают слишком быстро, чтобы 
их можно было полностью понять. В этой статье мы 
подробнее рассмотрим характеристики трёх схожих 
феноменов, которые тесно связаны с цифровым 
медиапространством: 1) социальные медиа, 2) цифровые 
медиа, 3) новые медиа. 

1) Социальные медиа – это разнообразный мир 
платформ и сервисов, который включает в себя: 

– социальные сети, такие как «ВКонтакте», 
«Одноклассники» и другие; 

– мессенджеры, включая Telegram и WhatsApp* 
(*внесён в реестр ОРИ – организатор распространения 
информации); 

– блогоплатформы, включая blog.mail.ru, VC.ru, 
Яндекс Дзен и другие; 

– сайты для размещения фотографий и видео, включая 
YouTube и Rutube. 

В социальных медиа общение с читателем играет 
ключевую роль. Термин «социальные медиа», используемый 
специалистами по связям с общественностью, иногда путают 
с «социальными сетями». Однако это не совсем верно. 
Социальные медиа во многом схожи с социальными сетями, 
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но не являются их полным эквивалентом. Социальные сети 
представляют собой интерактивную площадку, которая 
позволяет создавать и распространять информацию, идеи, 
интересы и другие формы самовыражения через виртуальные 
сообщества. В социальных сетях есть возможность 
взаимодействия с аудиторией, что позволяет каждому 
пользователю стать автором или соавтором контента. Это 
может представлять собой как оригинальный материал, так и 
комментарий к уже существующему контенту.  

2) Цифровые медиа выходят за рамки традиционных 
онлайн-СМИ, таких как радио, телевидение, газеты и 
бумажные журналы. Они охватывают широкий спектр 
цифровых платформ, которые используются для 
распространения информации. Однако существует проблема 
чёткого разделения между традиционными и цифровыми 
носителями. В современном мире существуют радиостанции 
и телеканалы, которые транслируют свои программы через 
интернет, а также средства массовой информации, которые 
распространяют информацию как в печатном виде, так и 
через веб-сайты. 

Исследователи определяют цифровые медиа «как 
культурные объекты и высокотехнологичные инструменты, 
предоставляющие доступ к информации в интернете. Эти 
инструменты обладают рядом отличительных черт: 
интерактивность, мультимедийность, цифровой формат и 
высокая доступность. К числу цифровых СМИ можно 
отнести программное обеспечение, цифровые изображения, 
видео, музыку, веб-страницы и веб-сайты, разнообразные 
веб-сервисы и базы данных, видеоигры и электронные 
книги» (7, с. 75).  

В данном контексте мы можем выделить отдельно 
онлайн-СМИ, использующие исключительно цифровые 
технологии для распространения информации, и обозначить 
их как цифровые; остальные же СМИ – смешанные. 
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Ассоциация консалтинговых организаций, 
специализирующихся на связях с общественностью (АКОС), 
создала удобный и практичный словарь, который помогает 
разобраться в понятиях, связанных с цифровыми 
коммуникациями и социальными сетями. 

3) Концепция новых медиа охватывает более широкий 
спектр, чем предыдущие два, и включает их в себя. Однако, 
несмотря на многочисленные дискуссии, до сих пор не 
существует четкого определения новых медиа. Новые медиа 
нередко отличаются от традиционных, чья основная задача в 
классическом понимании – сбор, обработка, передача и 
распространение информации среди аудитории. Новые медиа 
больше сосредоточены на том, как люди взаимодействуют 
друг с другом в цифровых пространствах (1, с.107). 

Новые медиа также можно рассматривать как 
интерактивные мультимедийные платформы в цифровом 
формате, где пользователи могут участвовать в создании и 
распространении социально значимой информации. 
Мультимедийность, то есть сочетание различных форматов, 
таких как аудио, видео и текст, дополняет эту концепцию. 
Однако пока не существует чёткого конструктивного 
определения понятию «новые медиа». 

Итак, за последние два-три десятилетия журналистика 
претерпела кардинальные изменения. Цифровые медиа, с их 
постоянно растущим присутствием в социальных сетях, в 
блогосфере и в новых технологиях, становятся самым 
эффективным способом коммуникации. СМИ для 
повышения интереса аудитории к своему изданию начали 
активно осваивать возможности различных интерактивных 
площадок социальных медиа. Социальные сети играют 
немаловажную роль в распространении медиаконтента. Они 
служат своеобразным информационным пространством, где 
взаимодействуют и смешиваются различные методы 
общения.  
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Потребность в информации, являющаяся одной из 
основных потребностей человека, в настоящее время 
испытывает переизбыток. Современное цифровое 
медиапространство активно развивается в авторском, 
редакторском, экономическом и техническом направлениях, 
что позволяет объединить процессы производства и 
потребления медиатекста в единое целое. Вместо линейного 
восприятия, мы имеем гипертекстуальное, когда можно 
легко найти информацию по интересующей теме. Система 
тегов сделала процесс потребления медиатекста более 
интерактивным (2, с. 10). Благодаря развитию технологий, 
текст в онлайн-СМИ стал мультимедийным продуктом, 
который оказывает более сильное воздействие на сознание 
пользователей. 

Сегодняшняя аудитория часто обращается к 
источникам информации, которые предоставляют контент в 
доступной форме. «Распространение определённого контента 
помогает воздействовать на общественное мнение и 
удерживать внимание аудитории. При составлении повестки 
дня учитываются особенности, которые делают материал 
актуальным и интересным для читателей. Доверие к 
информации зависит от источника, но большинство 
пользователей обращаются к цифровым и социальным 
медиа» (3, с. 127).  

Пользователи всё чаще предпочитают получать 
информацию через мобильные приложения. Редакции 
традиционных СМИ также стараются адаптироваться к 
предпочтениям современного потребителя: «создают 
мультиплатформенный контент сразу для нескольких 
аудиторий. Так, региональные телеканалы адаптируют 
новостные сюжеты под реалии социальных сетей, а 
интернет-СМИ создают в телеграм-каналах короткие заметки 
из пары-тройки предложений, оставляя только самую суть. 
Развивается рынок подкастов, причем его завоёвывают 
печатники» (5, с. 49). 
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Иногда в своих стараниях понравиться читателю и 
зрителю СМИ заходят слишком далеко и пытаются играть по 
правилам подписчиков. В век информационной 
перенасыщенности и слишком большого выбора читатель в 
первую очередь ждёт эмоционального «послевкусия» после 
просмотра контента. Добиться нужного «привкуса» медиа 
зачастую пытаются с помощью манипуляций. Никуда не 
ушёл кликбейт, но сейчас к нему добавилась ещё и авторская 
интерпретация. 

Язык в медиа региона сильно упростился, журналисты 
всё чаще прибегают к простым формам предложений, без 
сложноподчиненных и сложносочиненных конструкций. 
Мысль пытаются подавать максимально лаконично. Среди 
молодёжной аудитории теряют популярность лонгриды и 
другие большие печатные формы (6, с. 413). С одной 
стороны, читатель из-за клиповости мышления устаёт уже 
после трёх абзацев; с другой стороны, молодые журналисты 
из-за того же клипового мышления не справляются с 
большими объёмами информации: хромает логика и 
сказывается отсутствие большого словарного запаса. В 
последнее время в тексты всё чаще включают сленговые 
выражения, просторечные слова и диалектизмы. Средства 
массовой информации, ориентированные на молодую 
аудиторию, стараются, например, использовать в социальных 
сетях язык, понятный этой аудитории. Однако иногда они 
заходят слишком далеко. Стоит ли идти у читателя на 
поводу? Не факт. Одна из функций журналистики – 
просвещение. Нельзя полностью адаптироваться под 
аудиторию, стоит просвещать её, повышать 
медиаграмотность и искать новые форматы на стыке старых. 
Ещё одна проблема – это уровень грамотности молодых 
сотрудников средств массовой информации. Журналисты не 
всегда предоставляют точную информацию, а иногда даже 
искажают смысл, используя слова, которые не соответствуют 
контексту. 
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Возможности Интернета расслабили современное 
поколение журналистов: теперь не нужно искать темы «в 
полях», достаточно подсмотреть у конкурентов или в 
соцсетях. Журналистская этика у некоторых отходит на 
второй план, в приоритете – погоня за просмотрами. Многие 
пользуются только официальными пресс-релизами и не 
выходят за рамки существующего информационного поля (4, 
с. 205). Это при том, что у зрителя или читателя сейчас есть 
огромный запрос на героев и их истории. Если опираться на 
последние медиаисследования, то как раз «журналистика 
историй» станет двигателем СМИ в ближайшие годы, и 
нужно работать именно в этом направлении. 

Ещё одна особенность современных СМИ – запрос на 
мультиформатность. Теперь нельзя выпускать одну лишь 
бумажную газету и вести сайт. У сетевого издания должны 
быть помимо этого многочисленные соцсети, каналы в 
мессенджерах. И эти форматы могут со временем стать 
больше или популярнее, чем основной ресурс. 

Социальные сети открывают перед пользователями 
новые горизонты в создании и потреблении информации. 
Способы поиска и получения информации могут быть 
самыми разнообразными – от опосредованных через 
журналистов до более субъективных. Из-за особенностей 
отображения новостей в социальных сетях пользователи 
становятся более избирательными в выборе информации. 
Это, в свою очередь, усиливает психологические аспекты 
восприятия информации. Люди склонны больше доверять 
источникам, с которыми они уже знакомы, и игнорировать 
то, что им неизвестно. Они предпочитают информацию, 
которая соответствует их мировоззрению, включая 
политические, социокультурные темы. Читатель верит 
знакомому ему источнику и игнорирует информацию, 
транслируемую по оппозиционным для него 
информационным каналам. В связи с этим можно упомянуть 
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известную фразу Александра Сергеевича: «Ах, обмануть 
меня не трудно!.. Я сам обманываться рад». 

Таким образом, аудитория новых цифровых 
массмедиа значительно отличается от тех, кто привык 
получать информацию из традиционных СМИ. По данным 
Mediascope (исследовательской компании, лидера 
российского рынка мониторинга рекламы и СМИ), более 
половины пользователей интернет-медиа в России старше 45 
лет, в то время как людей моложе 34 лет меньше трети. 
Однако, если обратиться к данным по аудитории Telegram 
(Mediascope, август 2023 г.), то мы увидим 
противоположную картину: более 70% россиян в возрасте до 
24 лет ежедневно пользуются мессенджером, а 
вовлечённость в каждой более старшей возрастной группе 
снижается с увеличением возраста. 

Традиционные интернет-медиа оказались в сложном 
положении: их постоянная аудитория постепенно стареет и 
сокращается, а новая молодая аудитория привыкла получать 
информацию иначе. 

В условиях быстрого развития компьютерных 
технологий и увеличения объёмов информации между 
создателями и потребителями информационных продуктов 
возникает всё более серьёзное противоречие в 
коммуникациях. Современные медиапродукты не всегда 
соответствуют запросам молодой аудитории, что приводит к 
потере интереса к СМИ у молодых читателей. В 
современном мире перед СМИ стоит серьёзная задача – 
привлечь внимание молодых людей в возрасте от 25 до 35 
лет. Необходимо найти подход к этой аудитории и 
определить наиболее эффективные форматы взаимодействия.  

Вопрос о том, смогут ли средства массовой 
информации сохранить своё лидерство в эпоху цифровых 
технологий, зависит от самих СМИ. Логично предположить, 
что каждый исторический этап имеет свою цель, которая 
направлена на развитие человека, который постоянно 
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стремится к самосовершенствованию и духовно-
интеллектуальному росту. 
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информационно-коммуникационного поля, оказывающего 
системное влияние на социальные практики индивидов (1, с. 
3). С течением времени концентрация информации в 
социальных медиа начала возрастать. Во многом этому 
способствовала интеграция в них средств массовой 
информации, которые начали осваивать данный канал 
коммуникации с аудиторией, а также рост гражданской 
журналистики, основанной на принципе доступа 
общественности к созданию и распространению контента по 
каналам массовой коммуникации. Обладая возможностью 
наладить прямой контакт с потребителями информации, её 
авторы способны более эффективно вовлекать адресата в 
распространение того или иного контента, тем самым 
увеличивая свой охват. Этот аспект особенно важен в связи с 
тем, что социальные медиа (во всем их многообразии) 
представляют собой платформы, в рамках которых 
пользователи способны сами создавать и делиться контентом 
с другими пользователями, а их аудитория показывает 
ежегодный рост (6).  

Так, мессенджер Telegram, который относится к 
социальным медиа, согласно классификации Л. К. Лободенко 
(5, с. 18), не только широко популярен в России и глобально 
– в мире (12), но и назван главным источником информации 
в Российской Федерации государственными деятелями (7). 
Такую популярность можно объяснить сразу несколькими 
особенностями Telegram. В их числе анонимность, 
неограниченное количество места в облаке, протоколы 
шифрования данных, отсутствие контекстной рекламы, а 
также мгновенный доступ к разного рода каналам (в том 
числе информационным), которые избирает для себя каждый 
пользователь самостоятельно. Кроме того, мессенджер 
позволяет оперативную организацию людей в одном месте 
посредством создания групповых чатов до 20 000 
пользователей.  
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Рассматривая Telegram как социальное медиа, 
являющееся главным источником информации в стране, мы 
считаем правомочным представить его потенциальной 
платформой для распространения недостоверной 
информации. Несмотря на видимые преимущества, 
особенности работы Telegram становятся потенциальной, а в 
некоторых случаях, реальной угрозой информационной 
безопасности пользователей. Telegram отличен от других 
мессенджеров позицией своих основателей в отношении 
безопасности. Так, в разделе часто задаваемых вопросов 
указано «…если критика правительства является незаконной 
в какой-то стране, Телеграм не будет частью такой 
политически мотивированной цензуры. Это идёт вразрез с 
принципами наших основателей» (13). Ввиду резко 
негативного отношения основателей Telegram к возможности 
доступа институтов власти к данным своих граждан, полная 
анонимность становится питательной средой для разрастания 
сообществ с радикальными взглядами, распространения 
наркотических веществ, мошенничества и утечки данных. 
Так, c 30 июля по 5 августа 2024 года в Англии и Северной 
Ирландии произошли массовые ультраправые, анти-
миграционные беспорядки, которые были стремительно 
организованы за сутки через телеграм-каналы (10). 
Стихийная организация митингов в ряде стран так же была 
совершена через мессенджер Telegram (9). Таким образом, 
Telegram является не только мессенджером, дающим 
пользователям свободу мысли и самовыражения, но и 
благоприятной средой для распространения непроверенного 
и потенциально опасного контента, от воздействия которого 
пользователь не защищен цензурой.  

Распространение ложной информации 
обуславливается действиями как самих пользователей, так и 
СМИ. Со стороны СМИ распространение мисинформации 
обуславливается высокой конкуренцией в скорости передачи 
информации. В погоне за охватами аудитории упускается 
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этап перепроверки фактов, либо ему не уделяется должное 
время. Так, СМИ становятся распространителями ложной 
информации ненамеренно (11).  

Ярким примером того, когда сами пользователи 
становятся звеном в цепочке распространения ложной 
информации являются условия информационного затишья 
официальных лиц в кризисных ситуациях, отсутствие их 
комментариев по поводу сложившейся ситуации. В таких 
условиях возрастает тревога и фрустрация общества, которое 
стремится к их снижению за счёт поиска доступной на 
данный момент информации (3). Такая информация далеко 
не всегда является достоверной. Следовательно, современное 
общество пост-правды запускает практически необратимый 
механизм инфодемического шторма (2). 

Из-за опасности, которая несёт в себе риск дез-, мис- и 
малинформации пользователей в мессенджере, возникает 
необходимость поиска инструментов, способных 
противодействовать ей. В качестве одного из таких 
инструментов мы предлагаем рассматривать популяризацию 
инструментов фактчекинга. Проверка фактов позволяет 
снизить доверие к дезинформации (8) и/или фейкам на 
длительное время, а также «фильтровать» таким образом 
каналы (так в мессенджере называются чаты, на которые 
можно подписаться и получать в зависимости от 
направленности канала (развлекательный, информационный, 
информационно-развлекательный) определенный контент) c 
недостоверной информацией.  

Результат в виде устойчивого снижения 
распространяемости ложной информации через мессенджер 
Telegram может быть достигнут несколькими методами, 
которые наиболее эффективны при одновременном 
применении. Со стороны медиаорганизаций необходимо 
обеспечение ответов на вопросы пользователей в реальном 
времени. В случае кризисных ситуаций, таких как пандемия 
COVID-19 данный подход позволяет снизить ментальное 
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напряжение и тревогу, а как следствие снизить стремление к 
потреблению и восприимчивость к неофициальной 
информации.  

На сегодняшний день растёт актуальность таких 
представителей нового направления журналистики как 
фактчекеры, которое появилось как ответ на 
информационные войны последнего десятилетия (4). Для 
медиаорганизаций является необходимым организация 
отдела фактчекеров, которым делегируется задача проверки 
информации перед публикацией.  

С точки зрения возможностей основателей Telegram, 
является необходимым внедрение алгоритмов индикации 
надёжности контента, а также маркировки наличия контента, 
сгенерированного ИИ. 

Обучение пользователей фактчекинг-инструментам 
возможно с их популяризацией со стороны социальных 
медиа и институтов власти. На данный момент в сфере 
медиаобразования назрел запрос на повышение уровня 
медиаобразования через внедрение обучающих модулей на 
разных образовательных уровнях.  

Перечисленные методы фактчекинга могут 
использоваться в качестве инструмента проверки 
достоверности контента и в других социальных медиа, а 
именно в социальных сетях, блогах, онлайн-играх, 
электронной почте и так далее. Полученные данные 
подчеркивают важность борьбы с ложной информацией как 
инструмента проверки фактов.  
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Инновационные технологии искусственного 

интеллекта (ИИ) активно интегрируются в медиаиндустрию, 
оптимизируя обработку массивных баз данных для 
журналистской деятельности. Ключевые медиакорпорации 
разрабатывают специализированные алгоритмы ИИ, 
предназначенные для обработки и интерпретации данных, 
результаты которых применяются в формировании 
аналитических материалов и публикаций. 

Анализ больших данных (Big Data) служит 
инструментом трендспоттинга – выявления зарождающихся 
социокультурных и медийных тенденций, что позволяет 
прогнозировать контентные стратегии, адаптировать 
материалы под актуальные запросы аудитории и 
интерпретировать текущие события (1). Мониторинг 
динамики трендов обеспечивает соответствие стратегий 
развития медиарынка общим векторам эволюции индустрии 
(2).  

Искусственный интеллект значительно упрощает 
процесс идентификации и анализа трендов. С помощью 
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алгоритмов машинного обучения и анализа больших данных 
ИИ может: 

1. Заниматься мониторингом социальных медиа. 
Алгоритмы ИИ осуществляют скрининг миллионов 
пользовательских публикаций, комментариев и меток-
хештегов для выявления новых трендов. Для агрегации 
данных применяются специализированные аналитические 
платформы. 

2. Анализировать поисковые запросы. Сервисы, 
такие как «Google Trends» или «Яндекс.Wordstat», 
предоставляют метрики роста популярности тематических 
запросов, что способствует генерации релевантного 
контента. Чтобы рассмотреть общественный и/или 
потребительский спрос по какой-либо теме или сфере, 
достаточно использовать тематические слова или термины. 
Сервисы предоставляют статистические данные в разбивке 
на периоды. 

3. Прогнозировать тенденции. Нейросетевые 
модели, обрабатывая исторические данные, выявляют 
потенциально востребованные темы. Примером служит 
раздел «трендспоттинг» на портале РБК, где публикуются 
материалы, основанные на актуальных трендах (3). В нём 
представлен список востребованных тем по разным 
категориям. 

4. Автоматизировать контент-производства. Ряд 
СМИ, включая «Интерфакс», внедряют ИИ-алгоритмы для 
генерации новостных заметок на основе анализа данных, 
интегрируя трендовые инсайты (4). Согласно данным РАЭК, 
подобные технологии используют «РИА Новости», 
«Sports.ru» и другие медиа. 

Совершенствование ИИ-технологий повышает 
точность и оперативность трендспоттинга. Современные 
нейросети способны анализировать мультимодальные 
данные (текст, изображения, видео, аудио), что расширяет 
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возможности медиа, например, для оперативного 
реагирования на вирусный контент. 

Тем не менее, трендспоттинг остаётся симбиозом 
технологических решений и антропоцентричного подхода. 
Несмотря на эффективность алгоритмов, их применение не 
исключает необходимости креативного потенциала и 
экспертной оценки журналистов. Успешные медиапрактики 
основаны на сочетании аналитической мощности ИИ и 
профессиональной интуиции человека. 
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Нет сомнений в том, что средства массовой 

информации являются связующим звеном между лицом, 
принимающим решения, и общественностью, и они 
подвержены влиянию и влияют на политическую, 
экономическую и социальную систему, поскольку средства 
массовой информации формируют общественное мнение 
посредством влияния и подвергаясь влиянию, и средства 
массовой информации осуществляют своё влияние на 
социальные группы без какой-либо пост цензуры в полном 
объёме. 

Средства массовой информации влияют на процесс 
принятия решений на четырёх этапах: определение 
проблемы, выявление альтернатив, выбор информации и 
реализация решения. В своей стратегической глубине он 
работает с потоком информации таким образом, чтобы 
намеренно консолидировать решения; что ставит 
общественное мнение, предмет исследования, на сторону 
взаимосвязи влияния и воздействия в концепции принятия 
политических решений (7). 

Процесс принятия политических решений неотделим 
от лица, принимающего решения, которое проектирует 
социальную и политическую структуру общества, систему 
безопасности и общественное мнение. Средства массовой 
информации стремятся извлекать и получать информацию, а 
взамен продвигают и организуют эту информацию, 
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ориентируясь на общественность. Что ставит вопрос об 
объективности потока этой информации. 

Средства массовой информации играют ключевую 
роль в формировании политической культуры получателя, 
поскольку они являются основным средством прививания 
политических знаний и опыта, включая формирование 
общественного мнения в обществе, будь то положительное 
или отрицательное. Средства массовой информации также 
включают в себя инструмент для предоставления 
информации лицу, принимающему решения, позволяя ему и 
политическим системам направлять и контролировать 
общественное мнение посредством информации, которую 
они ему предоставляют в рамках, определенных лицом, 
принимающим решения. 

В современную эпоху средства массовой информации 
представляют собой силу, имеющую огромное влияние в 
обществе и семьях; благодаря быстрому развитию 
технологий эти средства стали неотъемлемой частью 
повседневной жизни, став важным фактором формирования 
социальной и культурной реальности (9). Роль СМИ выходит 
за рамки передачи информации: они влияют на ценности, 
поведение и модели мышления. Ниже приведены некоторые 
основные аспекты влияния СМИ на социальную и семейную 
структуру: 

Формирование осведомлённости общества и 
направление общественного мнения Средства массовой 
информации играют основополагающую роль в 
формировании общественного сознания и формировании 
общественного мнения в современных обществах. Он 
способен расставлять приоритеты в сознании людей, выделяя 
проблемы, которые привлекают их внимание и 
размышления. 

Средства массовой информации также направляют 
публичные дискуссии по важным вопросам, существенно 
влияя на то, как общественность понимает эти вопросы и 
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взаимодействует с ними. Например, когда средства массовой 
информации уделяют большое внимание определённой 
экологической проблеме; как и изменение климата, оно не 
только привлекает внимание, но и стимулирует 
коллективную осведомлённость, побуждает людей искать 
новые решения и вырабатывать позитивное отношение к 
рассматриваемой проблеме (11). 

Влияние СМИ также включает формирование 
взглядов и тенденций в отношении политических и 
экономических вопросов. Благодаря постоянному 
освещению и глубокому анализу члены сообщества 
получают чёткое видение; что влияет на процесс принятия 
решений. 

Смешение идентичностей и культур в эпоху 
глобальных медиа 

В свете глобализации СМИ стали важнейшим 
фактором в изменении концепции идентичности; Он 
знакомит людей с широким спектром мировых культур и 
ценностей; Что расширяет их интеллектуальные и 
культурные горизонты и может побудить некоторых из них 
пересмотреть свою личную и коллективную идентичность; 
На них оказывают влияние элементы культур, отличных от 
их родной культуры. Например, молодой араб может 
оказаться под влиянием корейской культуры; при просмотре 
корейских сериалов это влияние может проявиться в его 
интересе к корейскому языку или принятии некоторых 
корейских обычаев несмотря на то, что он сохраняет свои 
арабские корни и аутентичные ценности в то же время. 
Результатом является уникальная смесь, которая сочетает в 
себе элементы местной арабской культуры и мировой 
культуры (2). С другой стороны, этот эффект может быть и 
отрицательным, приводя к тому, что некоторые люди теряют 
свою культурную идентичность и, таким образом, 
отказываются от некоторых общественных обычаев и 
ценностей. 
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Трансформация коммуникации и изменение 
концепций социальных отношений 

Современные средства массовой информации, 
особенно платформы социальных сетей, произвели 
революцию в способах общения людей. Он изменил 
концепции дружбы и социальных отношений и создал новые 
виртуальные сообщества (3). Теперь любой желающий 
может поддерживать близкие отношения с людьми, с 
которыми он никогда не встречался лично; что 
беспрецедентно расширило круг социального общения. 

Примечательно, что эта трансформация оказывает 
глубокое влияние на социальную структуру. С одной 
стороны, это может укрепить связи и предоставить новые 
возможности для обмена опытом, а с другой стороны, это 
может привести к сокращению прямого личного 
взаимодействия; что влияет на традиционные навыки 
общения, а в некоторых случаях приводит к тому, что 
человеческие отношения становятся более поверхностными; 
Общение не выходит за рамки обмена текстовыми 
сообщениями и фотографиями. 

Направление потребления и формирование 
желаний и покупательских привычек 

Средства массовой информации играют важную роль 
в формировании потребительского поведения людей. С 
помощью рекламы и маркетинга средства массовой 
информации создают у людей новые желания и 
пропагандируют определенные модели потребления. 
Интенсивная рекламная кампания может подтолкнуть людей 
к покупке определенного товара, даже если в нём нет 
реальной необходимости, и этот эффект распространяется на 
изменение приоритетов в расходах и формирование 
представлений об успехе и счастье, связанных с обладанием 
определенными товарами. 

Это влияние может выходить за рамки продвижения 
продукции и влиять на формирование социальных ценностей 



376 

и ожиданий; Реклама может пропагандировать 
определённый образ жизни, связанный с потреблением 
предметов роскоши; что создаёт социальное давление, 
заставляющее идти в ногу со временем, и социальные сети 
играют всё большую роль в этой области; Поскольку 
влиятельные лица делятся своим опытом использования 
продуктов; что влияет на решения их подписчиков о 
покупке. 

Влияние на систему ценностей семьи 
Средства массовой информации стали активным 

партнером в процессе социализации, и их роль в этой 
области стала не меньшей, чем роль семьи. Время, которое 
ребёнок или молодой человек тратит на просмотр контента, 
не меньше времени, которое он проводит со своими 
родителями и семьей, если не больше. 

Функция социализации дополняется интеграцией 
работы институтов СМИ и института семьи (JSTOR, 
ProQuest, Google Scho). Средства массовой информации 
передают наследие, ценности, обычаи и традиции молодому 
поколению и способствуют моральному, психологическому, 
эмоциональному и умственному воспитанию семьи, а также 
социальному, национальному, экономическому и 
религиозному образованию. 

Однако этот сдвиг ценностей не обходится без 
некоторых негативных последствий для семьи. Современные 
средства массовой информации способствовали 
формированию культуры и ценностей, которые не 
обязательно связаны с социальной средой, к которой 
молодые люди и подростки принадлежат в своей реальности 
и восприятии, что приводит к столкновению и конфликту 
между содержанием ценностей, пропагандируемых 
современными средствами массовой информации, и 
традиционными ценностями семьи (10). Это привело к 
ослаблению роли семьи в формировании желаемых 
ценностей в душах детей, что обусловливает необходимость 
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поиска баланса и интеграции роли семьи и средств массовой 
информации в процессе общественного воспитания. 

Избыток СМИ 
На сегодняшний день, Ирак полон разнообразных и 

разнообразных средств массовой информации, поскольку 
большинство политических партий и сил теперь владеют 
собственными средствами массовой информации (включая 
газеты, спутниковые каналы, радиостанции и даже 
агентства). Поэтому «война», которую ведут СМИ против 
той или иной партии внутри политического класса, даже 
если она и остаётся в рамках конкуренции и шантажа, иногда 
посредством угрозы раскрытия определённых файлов, её 
опасность порой заключается в том, что она выходит из-под 
контроля и превращается в кризис, угрожающий всей 
политической системе. 

Кроме того, иракцы считают, что единственным 
достижением, которого они добились после 2003 года, 
является демократия, хотя свобода слова, предусмотренная 
конституцией, до сих пор не регулируется законом. 
Реальность такова, что средства массовой информации, будь 
то «СМИ» или «социальные сети», в последнее время играют 
важную роль в плане раскрытия информации, привлечения к 
ответственности и осады властей во многих делах и случаях, 
ареной которых стали СМИ, а затем они превратились в 
вопросы общественного мнения (1). 

С другой стороны, хотя большинство политических 
сил имеют собственные СМИ, конфликт между 
политическими полюсами по обсуждаемым вопросам, их 
столкновение и противоречие делают возникающую войну 
уязвимой к быстрой фрагментации. Таким образом, оно 
превращается в материю; аудитория либо высмеивает это, 
либо реагирует на это в основном негативно. 

Иракские СМИ играют ключевую роль в 
формировании социального и политического климата в 
Ираке, особенно после крупных изменений, произошедших в 
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стране с 2003 года. Влияние иракских СМИ на социальный и 
политический климат можно проанализировать по 
нескольким аспектам: 

1. Влияние СМИ на социальную сплоченность: 
– Усиление разногласий: после падения прежнего 

режима появилось множество средств массовой информации, 
отражающих религиозное и этническое многообразие в 
Ираке. Некоторые из этих методов способствовали усилению 
социальных разногласий, поскольку сосредоточивались на 
субидентичностях (сектантских, этнических), а не на единой 
национальной идентичности. Иногда это приводило к росту 
социальной напряженности. 

– Содействие национальному диалогу: с другой 
стороны, существуют средства массовой информации, 
которые пытаются содействовать национальному диалогу и 
сосредоточиться на проблемах, общих для всех иракцев, что 
способствует снижению остроты разногласий. 

2. Влияние СМИ на политический процесс: 
– Формирование общественного мнения: иракские 

СМИ стали важным инструментом формирования 
общественного мнения по политическим вопросам. 
Посредством ток-шоу и новостных репортажей средства 
массовой информации могут влиять на отношение и 
позицию избирателей по отношению к партиям и политикам. 

– Распространение информации и прозрачность: СМИ 
способствовали повышению прозрачности, разоблачая 
коррупцию и незаконную практику некоторых политических 
партий. Эта надзорная роль СМИ важна для содействия 
политической ответственности. 

– Влияние на выборы: СМИ играют важную роль в 
избирательных кампаниях, поскольку они используются для 
распространения предвыборных программ и формирования 
имиджа кандидатов. Однако существуют опасения, что 
средства массовой информации используются как 
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инструмент дезинформации или распространения фейковых 
новостей для достижения политических целей. 

3. Проблемы иракских СМИ: 
– Сектантская предвзятость: многие иракские СМИ 

страдают от сектантской или политической предвзятости, 
что ограничивает их способность предоставлять 
нейтральную информацию и усиливает разногласия (1). 

– Низкий профессионализм: некоторые средства 
массовой информации страдают от низкого журналистского 
профессионализма, что приводит к публикации неточной или 
вводящей в заблуждение информации. 

– Внешнее влияние: существуют опасения 
относительно влияния стран или внешних сторон на 
иракские СМИ, что делает их инструментом воздействия на 
внутреннюю политику в пользу внешних интересов. 
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Современные медиа характеризуются стремительным 
развитием мультимедийных технологий и трансформацией 
способов передачи информации. В условиях 
перенасыщенного контентом интернет-пространства, где 
пользователь тратит минимальное количество времени на 
усвоение информации, Telegram выделяется как платформа, 
сочетающая функциональность мессенджера и 
медиаплатформы.  

Telegram – это в первую очередь мессенджер (от англ. 
messenger – курьер, посланник), который представляет собой 
программу для мгновенного обмена сообщениями и 
информацией (5). В отличие от социальных сетей, где 
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алгоритмы ранжирования контента играют основную роль, 
telegram-каналы позволяют авторам напрямую 
взаимодействовать с аудиторией (4), создавая уникальные 
текстово-визуальные стратегии при оформлении своего 
контента. И качество связи с читателем зависит в первую 
очередь от выбранных стратегий. 

В связи с этом важно рассматривать влияние 
форматов постов в Telegram, особенно в контексте 
социальной повестки. Социальные тематики, такие как права 
человека, оснащение его жизни (например, ЖКХ), экология и 
т.д., требуют особых подходов к подаче информации, т.к. 
воспринимаются аудиторией с высокой эмоциональной 
вовлеченностью. Такие посты, как правило, также 
характеризуются высокой социальной энергией, поскольку 
интересуют каждого. Грамотно подобранные текстово-
визуальные стратегии могут значительно повысить 
эффективность распространения информации, влияя на 
общественное мнение и поведенческие паттерны 
пользователей. Иными словами, администраторы каналов 
могут манипулировать реакцией общества с помощью 
разных форматов постов и сочетанием форм подачи 
информации в них. Таким образом, цель данной статьи – 
выделить основные стратегии освещения социальной 
повестки в новостных telegram-каналах и определить их 
влияние на аудиторию. 

На основе анализа таких популярных telegram-каналов 
как «Осторожно, новости» (6), «Readovka» (9), «ТОПОР – 
Горячие новости» (8) и «Раньше всех. Ну почти» (7), а также 
анализа дополнительной литературы по смежным темам 
были выделены основные форматы контента, которые 
наиболее часто используются при освещении социальных 
тем. Среди них можно выделить текстовые посты, текст с 
изображением, инфографику, мемы и видео. Далее 
необходимо дать краткую характеристику каждому из них. 
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Текстовые посты, которые по сути своей 
представляют традиционную форму подачи информации, 
используемую преимущественно в аналитических и 
новостных каналах (например, в канале «Раньше всех. Ну 
почти»). Такие тексты могут быть оформлены в виде 
коротких, но ёмких новостных заметок, либо в виде длинных 
и аналитических текстов, которые подходят для глубокой 
проработки темы, но могут проигрывать более динамичным 
визуальным форматам в охвате аудитории. 

Текст с изображением – наиболее популярный 
формат, который объединяет информативность текста с 
визуальной привлекательностью (например, такие посты 
часто выходят в канале «Осторожно, новости»). Такие посты, 
как правило, первые цепляют взгляд, т.к. не требуют долгого 
просмотра, но в то же время сопровождаются краткой 
информационной справкой. Исследования показывают, что 
сочетание текста и изображения увеличивает вовлечённость 
аудитории. 99% пользователей сначала обращают внимание 
на визуальное сопровождение, а потом на текст (3). 

Инфографика – структурированный визуальный 
контент, который позволяет быстро и наглядно передавать 
сложную количественную информацию. Стоит заметить, что 
этот формат контента является ивентуальным, т.е. подходит 
для освещения ограниченного числа событий, где нужно 
структурно и просто показать статистику. При освещении 
социальных тем инфографика часто используется для 
объяснения статистических данных, законодательных 
инициатив, демографических тенденций, общественного 
мнения и др.  

Мемы сейчас – сжатая визуальная форма комбинации 
смыслов, текстов и изображения, обладающая вирусным 
потенциалом. Их успех в этом плане обеспечивается 
особенностями медиапотребления пользователей, которые 
зачастую приходят в социальные сети и мессенджеры, чтобы 
расслабиться и развлечься. В этой связи мемы эффективны 
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для привлечения внимания, но их использование требует 
тонкого понимания контекста, чтобы избежать искажения 
смысла. 

И крайний формат – это видео, один из сильно 
вовлекающих форматов, особенно для эмоционально 
насыщенных тем (например, часто используется в канале 
«Readovka»). Стоит заметить, что несмотря на то, что видео 
могут цеплять, их создание требует больше ресурсов. Кроме 
того, многие пользователи сейчас избегают просмотром 
видео, т.к. зачастую оно требует более длительного времени 
на загрузку на устройстве пользователя. 

Таким образом, зачастую форматы постов в каналах 
по социальным тематикам представляют собой сочетание 
текстового и визуального контента. Исследователи 
отмечают, что визуальные элементы, в целом, увеличивают 
эмоциональный отклик аудитории (1). Однако подбор 
текстово-визуальной стратегии публикации материалов или 
стратегии канала в целом занимает важное место в 
формировании контент-плана и подготовке самих постов. 
Пользователи устают от постоянных картинок, либо видео, 
либо только текстов, поэтому администраторам важно 
грамотно подбирать стратегии освещения повестки. 

В рамках нашего исследования были выделены 
следующие текстово-визуальные стратегии, которые 
применяются для эффективного донесения социальных тем. 
Под стратегиями в данном случае будет пониматься 
совокупность признаков поста и информации в нём. 

Во-первых, важно делать минималистичный и 
лаконичный контент. Это глобальная тенденция в 
стратегическом планировании контента, которая внедряется 
во все форматы контента и напрямую связана с 
особенностями медиапотребления пользователей в условиях 
перенасыщения информации. Короткие формулировки в 
сочетании с выразительными изображениями создают 
сильный эмоциональный эффект, что особенно важно при 
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освещении социальных тем. Например, при преподнесении 
информации о какой-то сложной жизненной ситуации 
конкретного человека в каналах публикуется в одном-двух 
предложениях информация об этой ситуации и фотография 
этого человека. Или при поднесении статистических данных 
по социальным темам чаще используется инфографика, а не 
обычный текст. 

Во-вторых, каждое визуальное сопровождение 
должно быть создано и подобрано в соответствии с 
особенностями психологического восприятия их человеком. 
Иными словами, необходимо грамотно использовать 
символики и цветовых кодов. Например, зелёный цвет часто 
ассоциируется с экологией, а красный – с протестными 
движениями. Как правило, при обработке фотографий и 
создании графики в анализируемых каналах учитывается 
этот аспект, что ведёт к влиянию на восприятие информации. 
Если мы говорим о тексте, то часто авторы каналов 
прибегают к использованию эмодзи для структуризации и 
расстановки акцентов при публикации одного поста или 
множества. Например, эмодзи молнии говорят о срочной 
информации, которую важно прочитать (2). 

В-третьих, нужно учитывать, что достоверность 
публикуемой информации должна быть очевидной читателю. 
Для этого возможности Telegram позволяют использовать 
ссылки на первоисточники, вставлять их в посты, что важно 
для социально значимых тем, требующих достоверных 
данных (1). К этому приему часто прибегают 
администраторы каналов «Readovka» и «Осторожно, 
новости». 

Крайняя стратегия заключается в использовании 
повествования от первого лица, что позволяет создавать 
эффект сопричастности. К этому приёму часто прибегают 
администраторы канала «ТОПОР – Горячие новости», 
публикуя видео от первого лица по нестандартным 
социальным тематикам, в том числе жизненным.  
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Помимо данных ключевых текстово-визуальных 
стратегий, администраторы каналов также прибегают и к 
другим, однако эти являются основными. Исходя из этих 
современных тенденций можно выделить ключевые 
актуальные изменения в подходах к созданию контента в 
Telegram. Так, в связи с глобальной тенденцией на 
минимализм и лаконичность, telegram-каналы сокращают 
информацию, делают акценты и структурируют её. С этой 
целью сейчас всё чаще используется инфографика как 
основной инструмент подачи количественных и 
статистических данных. Также анализ каналов показал, что 
контент в каналах, а именно текстовой и видеоформаты, 
комбинируются. Всё популярнее становятся короткие 
интерактивные видео с субтитрами, которые также могут 
сопровождаться короткими текстовыми заметками.  

Таким образом, практика показывает, что текстово-
визуальные стратегии telegram-каналов играют важную роль 
в подаче социальной повестки, влияя на восприятие 
информации аудиторией. Использование различных 
форматов контента позволяет адаптировать сообщения в 
зависимости от целей. Исследования подтверждают, что 
сочетание текста и визуальных элементов повышает уровень 
вовлечённости и запоминаемости материала, а также 
упрощает его усвоения пользователями (1). 

В перспективе telegram-каналы в условиях быстро 
меняющихся медиаплатформ и, в связи с этим, 
медиапотребления людей продолжат интегрировать 
мультимедийные форматы, экспериментировать с 
интерактивностью и персонализацией, а значит придумывать 
новые форматы и применять их на практике. 
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приносит молодым аудиториям заметные преимущества. От 
создания иллюстраций до интерактивного чтения с 
голосовым управлением, всё больше журналистов и 
редакторов в этой сфере начинают использовать технологии 
ИИ для создания медиаконтента. Это не только значительно 
повышает эффективность производства контента, но и 
расширяет каналы распространения знаний (0, с. 65), 
предоставляя детям более насыщенный и интерактивный 
опыт обучения. 

Влияние технологий ИИ на научно-популярные 
детские СМИ в первую очередь проявляется в создании 
медиаконтента. ИИ предоставляет журналистам и 
редакторам мощные инструменты для поиска и анализа 
данных. По сравнению с традиционными поисковыми 
системами, технологии ИИ позволяют авторам в короткие 
сроки получить большое количество научных знаний, 
результатов исследований и фоновых материалов, связанных 
с темой, что помогает им сформировать основную идею и 
структуру. В настоящее время некоторые китайские детские 
медиаорганизации также начинают использовать технологии 
ИИ для планирования тем, анализируя с их помощью 
рыночные и отраслевые данные, чтобы отбирать актуальные 
темы, интересные детской аудитории (0). 

Одновременно технологии ИИ также могут 
автоматически генерировать иллюстрации, видео, аудио и 
другой контент на основе медиатекста, а также выполнять 
автоматический монтаж (0, 2). Успешным примером в этой 
области является мультимедийное приложение «Дядя Кай 
рассказывает истории» (《凯叔讲故事》). Этот проект 
внедрил инструменты ИИ в процесс создания иллюстраций, 
производства видео и разработки книжек с картинками. 
Контент охватывает классические произведения, 
детективные истории, энциклопедические знания и 
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материалы по безопасности, что обеспечивает детям богатый 
культурный опыт. 

Кроме того, ИИ также может играть важную роль в 
анализе медиатекстов и оптимизации языка. Сегодня в Китае 
программы для проверки текстов с использованием ИИ, 
такие как «Хэйма корректура» и «Фанчжэн корректура», 
способны проверять грамматику и логику предложений, 
связность текста, ошибки в графиках и таблицах, а также 
точно фильтровать контент, неподходящий для детской 
аудитории, и формировать отчёты о проверке. Это 
значительно повышает общее качество медиатекстов и их 
эффективность в распространении. 

Активное использование новых технологий 
показывает, что ИИ может выполнять многие повседневные 
задачи журналистов, что позволяет им сосредоточиться на 
выполнении более творческих задач (0). В качестве примера 
можно привести приложение «Дядя Кай рассказывает 
истории». Раньше создание одного 10-минутного эпизода 
детской истории занимало 3–4 дня, включая планирование 
сюжета, сбор материалов и написание сценария. Сейчас с 
помощью технологий ИИ этот процесс сократился до 8 
часов: ИИ генерирует черновой контент, после чего 
профессиональные редакторы вносят корректировки и 
улучшения (0), что значительно повышает эффективность 
работы. 

С другой стороны, ИИ может реализовать 
интеллектуальное и персонализированное обучение для 
детей. Пол, семейное происхождение, образовательная среда 
и другие факторы могут влиять на привычки использования 
медиа детьми. Например, мальчики могут больше 
интересоваться контентом, связанным с приключениями, 
действием и научной фантастикой, а девочки чаще выбирают 
темы, связанные с эмоциями, магией и т.д. (0, с. 29). 
Технологии ИИ могут собирать и анализировать данные о 
поисковой истории, поведении при взаимодействии и 
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предпочтениях детей, чтобы точно определять интересы и 
привычки каждого ребёнка, а затем предоставлять и 
рекомендовать персонализированный медиаконтент. Такой 
подход гарантирует, что каждый ребёнок получит контент, 
соответствующий его интересам и возрасту, что повышает 
эффективность усвоения информации. 

Кроме того, ИИ может предоставить детям 
интерактивный опыт обучения и способствовать инновациям 
в образовательных ресурсах, включая виртуальную 
реальность (VR), дополненную реальность (AR), умных 
помощников и системы автоматической оценки. Применение 
этих технологий в сфере медиаобразования не только 
повышает эффективность обучения, но и делает процесс 
обучения более увлекательным и доступным, способствуя 
повышению уровня медиаграмотности детей. Благодаря 
технологиям AR и VR дети могут глубоко погружаться в 
интерактивные учебные сценарии, что позволяет им 
применять свои знания на практике (0, с. 111). 
Использование ИИ также предоставляет возможности для 
создания более персонализированной и инклюзивной 
образовательной системы, помогая детям подготовиться к 
решению будущих задач в цифровой среде (0, с. 941). 

Журнал «Учёный подросток» является типичным 
примером в этой области. Редакционная команда журнала 
запустила функцию онлайн-диалога с ИИ, которая может 
отвечать на вопросы детей в индивидуальном режиме. Когда 
юные читатели не понимают какое-либо научное понятие в 
журнале или не разбираются в каком-либо научном 
принципе, они могут задать вопросы ИИ-помощнику для 
чтения, чтобы получить разъяснения. Кроме того, поскольку 
аудитория состоит из несовершеннолетних, чьи суждения 
ещё не сформированы, помощник ИИ автоматически 
фильтрует неподходящие или вредные вопросы. Это 
означает, что дети могут задавать только вопросы, связанные 
с образованием и научно-популярными знаниями, поэтому 
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родители и педагоги в процессе обучения также могут 
безопасно использовать эту функцию. 

Хотя ИИ значительно способствовал развитию 
научно-популярных детских медиа, из-за ограниченного 
«интеллектуального» уровня ИИ на практике всё ещё 
существуют некоторые неизбежные проблемы. Одной из 
основных проблем является качество и точность 
генерируемого контента. Аманда Альварес и другие учёные 
считают, что одной из ключевых характеристик научной 
коммуникации является точность, однако генеративный ИИ 
не справляется в этом аспекте. Поэтому нам необходимо 
построить доверительные отношения между научным 
сообществом, инструментами ИИ и общественностью (0). 
Из-за ограничений ИИ в области данных больших моделей и 
возможностей обработки могут возникать такие проблемы, 
как ошибки в данных и устаревшая информация, а также 
искажения в интерпретации научных концепций, терминов 
или принципов (0, 2). Поскольку детская аудитория не 
обладает достаточными способностями к различению, эти 
проблемы могут оказать негативное влияние на их 
физическое и психическое развитие. Таким образом, 
разработка строгих механизмов проверки медиаконтента и 
отраслевых стандартов для регулирования использования ИИ 
в научно-популярных детских медиа является крайне 
важной. 

Этические и моральные вопросы, а также проблемы 
конфиденциальности и цифровой безопасности также 
являются важными аспектами. Когда системы ИИ способны 
принимать решения автономно, необходимо также 
гарантировать их соответствие человеческим ценностям и 
моральным стандартам. Следовательно, требуется строгий 
этический контроль за ИИ для обеспечения объективности, 
справедливости и соответствия научной этике генерируемого 
контента. 
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Хуан Цзиншань и другие ученые отмечают, что 
чрезмерная зависимость людей от инструментов ИИ может 
привести к снижению творческого и критического мышления 
(0). Если журналисты и редакторы злоупотребляют 
технологиями ИИ, это может привести к снижению их 
профессиональных навыков и способности к инновациям, 
что также негативно скажется на медиабренде и развитии 
рынка. 

Кроме того, в процессе применения ИИ 
медиакомпании и организации осуществляют сбор и анализ 
большого объёма данных, что может привести к риску 
раскрытия персональных данных, таких как предпочтения в 
использовании и поведение при взаимодействии. Поэтому 
медиа в этой сфере должны строго соблюдать 
соответствующие законы и нормативные акты, чтобы 
обеспечить конфиденциальность и безопасность данных 
аудитории. 

Исследование показывает, что ИИ пока не может 
полностью заменить человека в процессе проверки 
информации (0). Интеграция технологий ИИ в развитие 
научно-популярных детских СМИ направлена не на замену 
журналистов машинами, а на повышение эффективности 
выполнения базовых и повторяющихся задач за счёт 
сотрудничества человека и машины, чтобы люди могли 
сосредоточиться на более инновационных задачах. Со 
временем технологии ИИ будут продолжать развиваться и 
совершенствоваться, эффективно решая текущие проблемы, 
что позволит распространять научные знания среди детей 
более удобным и увлекательным способом. Это также станет 
основным направлением развития СМИ в данной сфере. 
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С ростом мощи Китая и углублением международного 

обмена, формирование имиджа ответственной и великой 
страны стало ключевым предметом исследований экспертов 
и учёных. В настоящее время инновационные исследования 
по формированию и распространению имиджа страны с 
помощью новых медиа и фильмов не слишком 
многочисленны. Тем не менее, их значительная роль в 
продвижении имиджа государства уже очевидна.  

Преимущества использования мини- 
документальных фильмов в формировании и 
распространении имиджа страны 

В условиях глобализации имидж страны играет 
ключевую роль в укреплении международного дискурса. 
Китайский учёный Гуань Вэньху определяет имидж страны 
как «общую оценку и признание, данное внешней и 
внутренней общественностью самому государству, его 
действиям, различным мероприятиям и достижениям» (1). С 
точки зрения коммуникации, китайский учёный Фань Хун 
считает, что субъективный характер имиджа страны 
выражается в том, что это общее впечатление 
общественности о стране, их ценностное суждение о 
действиях государства, которое часто формируется под 
влиянием СМИ и основывается на собственном восприятии 
общественности (2). 
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Обладая свойствами новостей, искусства и 
развлечения, документальные фильмы стали самым простым 
средством массовой информации для создания хорошего 
национального имиджа и открытия международного рынка, а 
также оказывают неизмеримое влияние на формирование 
имиджа страны. С точки зрения истории развития и практики 
коммуникации в Китае и за рубежом, документальные 
фильмы стали важной формой распространения, 
проникновения и борьбы в сфере идеологии. Однако с 
ускорением темпа жизни и постоянным обновлением медиа, 
время аудитории становится всё более фрагментированным. 
В результате во всём мире стали популярны короткие 
видеоролики, которые приближены к жизни, ориентированы 
на молодёжь и сосредоточены на впечатлениях от просмотра. 
Среди них есть работы, обладающие достоверностью, 
художественностью и оригинальностью, которые постепенно 
формируют новую категорию видео – мини-документальные 
фильмы. Мини-документальный фильм – одна из 
популярных форм видео в последние годы, которая обладает 
определённой степенью инновационности в средствах 
коммуникации и художественной подаче по сравнению с 
традиционными документальными фильмами. В 
формировании имиджа страны мини-документальные 
фильмы также могут достичь эффектов, недоступных 
традиционным документальным фильмам, с точки зрения 
длительности, структуры повествования, канала 
распространения и скорости распространения. 

Во-первых, мини-документальные фильмы 
отличаются по длительности и структуре повествования. 
Например, в сериале «Запретный город 100» каждый эпизод 
длится 5–6 минут, что соответствует особенностям 
современного фрагментированного распространения 
информации. Создатели «Запретного города 100» отмечают, 
что «пятиминутный ролик имеет больший эффект, чем 50-
минутный фильм», а также подчёркивают, что 
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«пятиминутная продолжительность была специально 
разработана для молодёжи и новых медиа».  

Во-вторых, мини-документальные фильмы имеют 
значительные преимущества с точки зрения каналов и 
скорости распространения. Благодаря новым медиа мини-
документальные фильмы могут преодолеть ограничения 
традиционных документальных фильмов во времени, 
пространстве и каналах распространения. Так, аудитория 
легко может кликать на контент и делиться им с другими 
пользователями. Особенное влияние по всему миру 
приобрели такие платформы, как TikTok и YouTube. 
Согласно последнему отчету Statista, по состоянию на апрель 
2024 года количество установок приложения TikTok был 
более 4,92 миллиарда раз по всему миру, а количество 
ежемесячных активных пользователей превысило 1,582 
миллиарда.  

Кроме того, мини-документальные фильмы требуют 
меньше ресурсов для производства. Традиционные 
документальные фильмы, в основном, нуждаются в 
финансировании от правительства или организаций, что для 
большинства независимых создателей документальных 
фильмов является наибольшей проблемой. Мини-
документальные фильмы не требуют большого количества 
съёмочного оборудования и специфических технологий 
производства. Опираясь на функцию обмена информацией в 
социальных сетях, их создатели увеличивают свой доход, 
договариваясь с видеоплатформами и получая 
дополнительные премии за количество кликов, размещённую 
рекламу и т.д. Таким образом, устраняются барьеры 
финансирования, регулирования и хранения, что позволяет 
создавать мини-документальные фильмы без 
государственного или институционального финансирования, 
что является несравнимым преимуществом перед 
традиционными документальными фильмами.  
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В целом, ключевое преимущество мини-
документальных фильмов в формировании и 
распространении имиджа страны заключается в том, что, с 
одной стороны, они сохраняют достоверность и 
художественность традиционных документальных фильмов, 
а с другой – компенсирует недостатки традиционных 
документальных фильмов, такие как отсутствие 
оперативности, гибкости и интерактивности, а также 
требуют минимальных финансовых вложений. 

Инновационные пути формирования и 
распространения имиджа страны 

В настоящее время китайские документальные 
фильмы сталкиваются с множеством трудностей в процессе 
межкультурного распространения. Например, 
документальный фильм «Синьцзянский рубеж борьбы с 
терроризмом в Китае» на платформе Bilibili достиг 
максимального количества просмотров в 3,828 миллиона на 
один эпизод и был назван знаковым произведением в 
формировании национального имиджа Китая. Однако на 
платформе YouTube количество просмотров эпизода 
составило всего 177 тысяч, что является незначительным для 
платформы с 2 млрд ежемесячных активных пользователей. 
В условиях, когда Китай всё ещё находится в пассивной 
позиции в формировании и распространении имиджа страны, 
нам необходимо обновлять концепции распространения, 
корректировать стратегии и искать новые пути для 
изменения этой пассивной ситуации (3).  

1) Обновление концепции распространения 
Мини-документальные фильмы основываются на 

контенте, связанном с эмоциями. Эмоциональная 
идентичность достигает согласия легче, чем когнитивное 
понимание. Так, мини-документальный фильм «Одиннадцать 
писем» отказался от крупных исторических событий, чтобы 
рассказать историю, основанную на семейной любви. За 
короткое время общее количество просмотров на нескольких 
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платформах в Китае превысило 250 миллионов раз, причём 
более 70% зрителей составила молодёжь. Таким образом, 
акцент на роли эмпатии и поиск точек эмоционального 
сопереживания оказываются более эффективными, чем 
рациональная пропаганда (4).  

В аспекте межкультурной коммуникации 
невербальные формы выражения в произведениях являются 
эффективным способом преодоления различий в языках, 
культурах, национальностях и религиозных верованиях. 
Например, получивший в 2019 году премию Оскар за 
лучший анимационный короткометражный фильм «Бао» 
использует исключительно невербальные способы 
выражения. Мини-документальные фильмы могут сочетать 
эмпатию и невербальное выражение, чтобы вызвать 
эмоциональный резонанс у зарубежной аудитории и снижать 
возможные предубеждения, вызванные межкультурными 
барьерами. 

2) Корректировка стратегии 
Необходимо поощрять и поддерживать 

пользовательский контент. Американский учёный Джозеф 
первым выдвинул концепцию «мягкой силы» и считал, что 
мягкая сила исходит не только от правительства, но и в 
большей степени от гражданского общества, где различные 
организации и отдельные лица также играют свою роль (5). 
Документальные фильмы давно стали важным средством 
формирования имиджа страны и укрепления «мягкой силы», 
а основной силой производства документальных фильмов 
всегда были основные средства массовой информации. По 
данным iMedia, в настоящее время на интернет-платформе 
работает более 350 000 производителей контента с 
профессиональными стандартами. Мы должны использовать 
платформы новых медиа и социальных сетей, чтобы 
привлечь больше талантов для участия в формировании и 
распространении имиджа страны, а также способствовать 
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высококачественному развитию мини-документальных 
фильмов. 

3) Поиск новых путей 
Переход к цифровым технологиям – это огромный 

прорыв в истории человеческих коммуникаций, который 
изменил концепцию создания документальных фильмов и 
процесс производства. В техническом аспекте, необходимо 
внедрять новые технологии, такие как 5G, Big Data, Cloud 
Computing, Ultra HD, VR, AR и AI, в сферу документальных 
фильмов. Например, интерактивные документальные 
фильмы «Мир в десяти блоках» (The World In Ten Blocks) и 
«Сетевой эффект» (Network Effect) подарили аудитории 
совершенно новый опыт (6). 

Технологии обладают способностью направлять и 
изменять отрасль. Раньше каналы распространения, в 
основном, затрагивали внешние платформы, такие как 
YouTube, Facebook и Twitter. Сейчас китайское приложение 
TikTok завоевало популярность по всему миру. Согласно 
статистике, общее количество просмотров видео с хэштегом 
#China в TikTok превысило 25 миллиардов. 

Технологический прогресс предоставил мини-
документальным фильмам новые способы формирования и 
распространения национального имиджа, такие как 
приложения для коротких видео и просмотр на мобильных 
устройствах. Однако межкультурная коммуникация 
затруднена из-за различий в языке и культуре. В будущем 
нам необходимо не только использовать различные новые 
платформы, чтобы создавать и распространять больше 
китайских историй, но и постоянно инновационно развивать 
медиаплатформы, создавая новые медиаматрицы, чтобы 
способствовать формированию и распространению 
национального имиджа Китая через мини-документальные 
фильмы. 
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В эпоху цифровых технологий пользовательский 

контент (User-Generated Content, UGC) стал важным 
источником информации для журналистов. В условиях 
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стремительного распространения новостей через социальные 
сети и другие онлайн-платформы традиционные СМИ всё 
чаще обращаются к контенту, созданному обычными 
пользователями. Однако его использование требует 
аккуратности. С одной стороны, пользовательский контент 
позволяет оперативно получать информацию о 
происходящих событиях в режиме реального времени. С 
другой стороны, отсутствие редакционного контроля над 
источниками такого контента создаёт риски, связанные с 
распространением фейков, манипуляций и искажений 
фактов. Таким образом, одной из ключевых задач 
современных СМИ становится разработка и внедрение 
эффективных механизмов проверки пользовательского 
контента. 

Понятие «пользовательский контент» (UGC, от англ. 
User generated content) начали активно использовать в начале 
2000-х годов с развитием технологий Веб 2.0, когда 
интернет-платформы стали активно поощрять создание и 
обмен контентом самими пользователями. Термин стал 
популярным в 2005 благодаря авторам концепции Web 2.0 
Тиму О’Рейли и Дейлу Дагерти (4), которые подчёркивали, 
что пользовательский контент (UGC) является ключевым 
элементом интерактивного веба, его сердцевина, основа 
«коллективного разума». Ч. Лидбитер (3) и Д. Тапскотт (1) 
одни из первых описали особенности коллективного 
создания контента пользователями и влияния этих процессов 
на экономику и политику.  

Согласно определению Международной организации 
экономического сотрудничества и развития (5), 
пользовательский контент – это медийный контент 
(текстовый, фото, аудио, видео, мемы, блог, подкаст, сетевая 
энциклопедия и пр.), созданный непрофессиональными 
авторами и распространяемый через цифровые платформы.  

Иногда в работах отечественных и зарубежных 
исследователей наблюдается терминологическая путаница: 
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«пользовательский контент» называют ещё 
«потребительский контент», «гражданская журналистика», 
«социальные медиа» или «совместные медиа», хотя по 
данному вопросу единого мнения нет и учёные спорят: это 
синонимичные понятия или нет. Так или иначе сегодня 
практически каждый пользователь сети Интернет может 
стать автором новостей, блогов, видеороликов и подкастов, 
влияя на общественное мнение и информационную повестку. 
Появление пользовательского контента связано с 
трансформацией медийного пространства, в котором 
границы между создателями и потребителями информации 
стали размытыми. 

Характеристики UGC. Пользовательский контент 
обладает рядом характеристик, которые отличают его от 
традиционного медиаконтента.  

Он создаётся непрофессионалами, часто спонтанно, 
крайне субъективен, так как отражает личный опыт и мнение 
автора. При этом пользовательский контент оперативен, так 
как в большинстве случаев публикуется в режиме реального 
времени и широко доступен всем, распространяясь через 
открытые платформы.  

Суммируя, главными характеристиками 
пользовательского контента являются его оперативность, 
массовость и доступность, но при этом он не всегда 
проходит проверку на достоверность. В отличие от 
традиционных СМИ, пользовательский контент 
распространяется без предварительного редактирования и 
анализа, что делает его одновременно и ценным, и 
потенциально опасным источником информации. 

Пользовательский контент можно классифицировать 
по различным критериям.  

Например, по типу контента, разделяя его на 
текстовые материалы (посты в социальных сетях и блогах, 
комментарии, новости от очевидцев), аудиоконтент 
(подкасты, записи выступлений); видеозаписи (заснятые 
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очевидцами событий); фотографии и фотоматериалы, мемы и 
инфографику.  

ПК можно классифицировать по тематическому 
наполнению как новостной контент (новости и репортажи с 
места событий, созданные очевидцами); экспертный контент 
(мнения и аналитика от непрофессиональных экспертов); 
социальный контент (голосования, комментарии и 
обсуждения в социальных сетях) и развлекательный контент, 
например мемы и видеоролики.  

Возможности использования пользовательского 
контента в работе журналиста. Сегодня пользовательский 
контент широко используется и в традиционных СМИ (в 
основном на радио и телевидении), и в новых медиа (таких, 
как Twitter или YouTube).  

UGC помогает журналистам оперативно узнавать и 
получать эксклюзивную информацию, быстро реагировать на 
события, особенно в условиях ЧП и катастроф, позволяя 
получать оперативную информацию о событиях в реальном 
времени. Он особенно ценен в ситуациях, когда журналисты 
не могут оперативно добраться до места происшествия, 
например, в условиях военных конфликтов, стихийных 
бедствий, массовых протестов. В кризисных ситуациях 
пользовательский контент часто становится основным 
источником новостей. Записи в блогах, оперативное, пусть 
любительское, но искреннее, фото и видео в социальных 
сетях, привлекают интерес аудитории. Свидетельства 
очевидцев становятся полноценной частью информационной 
картины мира, которая воспринимается лучше, чем 
официальная журналистика. Однако в этом случае риск 
дезинформации, постановочных фейков и манипуляции 
возрастают. Так, например, во время конфликта на Украине 
UGC использовался как для документирования военных 
преступлений, так и стал инструментом манипуляции.  

Так или иначе, пользовательский контент помогает 
журналистам искать очевидцев, новых героев и необычные 
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сюжеты для материалов. Вообще, использование 
пользовательского контента повышает общую вовлечённость 
аудитории в производство контента, потому что 
пользователи сами обращаются к темам, которые им 
интересны и фактически аудитория сама создаёт себе 
контент, а редакции остаётся его только обработать и т. д. 
Всё это усиливает коммуникационные связи и 
интерактивность и укрепляет связь между медиа и 
аудиторией.  

Кроме того, использование UGC снижает затраты на 
производство контента, что делает его экономически 
выгодным для редакций (UGC чаще всего попадает в 
редакцию бесплатно). 

Риски использования пользовательского контента в 
работе журналиста. Несмотря на преимущества, 
пользовательский контент несёт серьезные риски. Как уже 
упоминалось, основной риск использования UGC – это 
дезинформация и распространение фейковых новостей, 
которые могут непреднамеренно или намеренно 
распространять пользователи. UGC может быть использован 
для манипуляции общественным мнением, что создаёт 
угрозу достоверности, которой стараются придерживаться 
традиционные медиа.  

Также при использовании пользовательского контента 
могут возникнуть этические проблемы и проблемы с 
нарушением законов о защите персональных данных (о 
конфиденциальности) при случайном раскрытии личных 
данных фигурантов пользовательского поста.  

Кроме того, существуют юридические риски, 
связанные с нарушением авторских прав при публикации 
контента в СМИ без согласия автора или изображенных лиц.  

В общем, при работе журналисту необходимо 
учитывать, что пользовательский контент требует 
тщательной проверки на предмет подлинности и 
соответствия журналистским стандартам. 
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Редакционные стандарты использования 
пользовательского контента. Для минимизации рисков 
редакции разрабатывают редакционные стандарты 
использования UGC. Ведущие мировые издания пользуются 
внутренними регламентами по проверке пользовательского 
контента, что позволяет минимизировать риски 
распространения фейковой информации. 

Приведём несколько советов журналистам из 
«Руководства Би-би-си по использованию материалов из 
социальных сетей» (2) (например, по работе с 
фотографиями).  

«Не верьте тому, что фотографии из Интернета 
показывают те вещи или тех людей, которых имеют в виду 
авторы, проверяйте их, чтобы удостовериться в их 
достоверности. 

Публикация фотографии на личном веб-сайте или в 
социальных сетях не всегда означает, что владелец этой 
фотографии намеревался предоставить её для использования 
в любых целях и при любых обстоятельствах, или понимал, 
что это возможно. 

Мы обязаны учитывать то воздействие, которое 
дальнейшее использование фотографии нами с её 
представлением гораздо более широкой аудитории может 
оказать на людей, изображённых на ней, на их родных и 
друзей, особенно если они испытывают горе». 

Как видим, среди обязательных редакционных 
требований – обязательная верификация контента – каждый 
элемент UGC должен быть проверен; соблюдение этических 
норм (неразглашение личных данных, учёт возможных 
последствий публикации), а также желательно указание 
авторства контента или получение разрешения на его 
использование.  

Приёмы фактчекинга пользовательского контента. 
Фактчекинг пользовательского контента включает несколько 
ключевых методов.  
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Во-первых. необходимо искать первоисточник 
контента (включая фото, видео). Во-вторых, важно 
анализировать геолокацию, проверить место съёмки и 
верифицировать изображения с помощью инструментов, 
таких как Google Reverse Image Search, Google Earth, InVID и 
TinEye. В-третьих, анализ метаданных исходника помогает 
изучить данные о времени, месте и устройстве создания 
контента. В-четвертых, необходимо сопоставлять 
информацию с официальными и иными источниками и 
проводить кросс-аналитику (перекрестную проверку) 
данных. В-пятых, журналисты могут использовать методы 
OSINT (Open Source Intelligence) для верификации 
видеоматериалов и поиска дополнительных подтверждений. 
Консультация с экспертами позволяет привлечь 
специалистов для анализа контента. Применение этих 
инструментов помогает избежать распространения 
дезинформации и повысить качество новостного контента. 

Рассмотрим пошагово пример работы с 
пользовательским видео (на примере опыта работы 
журналиста международного отдела).  

Итак, есть информационный повод – обстрел 
Израилем Ливана. Перед журналистом поставлена задача – 
найти видеоматериал («картинку») с места. 

Главными источниками поиска международного 
пользовательского видео/фотоматериала являются 
социальная сеть X (бывш. Twitter) и Telegram. Чаще всего 
используется социальная сеть Х, потому что в него проще 
попасть (есть возможность зарегистрировать аккаунт в РФ), а 
также сам формат работы с поиском интуитивен и понятен. 
Социальная сеть Facebook (Meta признана экстремистской 
организацией и её деятельность запрещена на территории 
РФ, включая соцсети Facebook и Instagram), для поиска 
информации используется в крайних случаях, когда нужно 
найти картинку из Индии, стран Африки и Южной Америки. 
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Пользователи в этих регионах предпочитают выкладывать 
контент именно в Facebook, абсолютно игнорируя X. 

Материалы ищутся довольно быстро. В поиск нужно 
просто ввести ключевые слова. Если, например, это обстрел 
Израилем Ливана, то достаточно написать Lebanon strike и в 
ленте появятся видео ударов.  

Далее материал отбирается и начинается проверка его 
достоверности и свежести. Чаще всего используется поиск 
по фото в Google. Это довольно быстро и просто, поскольку 
поисковик выдаёт весь схожий с загруженным файлом 
контент.  Это позволяет быстро отсеять весь старый контент, 
который в соцсетях выдаётся за свежий обстрел. 

Задача усложняется, например, когда видео только 
начинает расходиться по соцсетям. Скорее всего оно 
достоверное и свежее, однако, чтобы обезопасить себя 
можно проверить его через официальные (в случае с нашим 
примером, арабские СМИ). У них есть Telegram каналы, а 
также сайты. Кроме того, конкретно в вопросах обстрелов 
Ближнего Востока, очень помогает телеканал Al Jazeera. У 
них ведется круглосуточная трансляция на Youtube и на 
сайте. На ней гарантированно будет информация про 
обстрелы, а также, достоверная картинка. Можно сравнить 
найденный исходник с тем, что показывают они. 

Бывают ситуации, когда «на свежесть» можно 
проверить только «аналоговым» путём поиска 
видеоматериала на видеохостинге по ключевым словам. Так, 
например, при проверке видео атаки хуситов на торговое 
судно, которое распространилось по социальным сетям, 
оказалось, что это не видео нападения хуситов, а сюжет из 
Чехии по учениям чешского спецназа в море. Найти фейк 
удалось только по ключевым словам на Youtube.  

В общем, при проведении фактчекинга для 
журналиста важны хорошая стрессоустойчивость и высокая 
сопротивляемость эмоциональному посылу 
пользовательского контента, скептицизм и навыки 
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фактчекинга, креативность, нелинейность, изобретательность 
в проверке информации, знание надёжных источников, и 
умение пользоваться технологиями поиска и проверки. Это 
позволит СМИ использовать пользовательский контент с 
высокой степенью достоверности.  
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фактора (цифровизация, компьютеризация, 
типографизация). «Мощное вторжение новых 
информационных технологий обогатило изобразительные и 
выразительные средства и возможности журналистики, 
массовой и межличностной коммуникации. Гипертекст 
революционизировал представление о структуре печатных 
текстов, а инфографики и цвет оживили и расширили 
графическую составляющую текста» (1). 

Вторая причина – трансформация в новую эпоху 
текста, отдающего приоритет фотографии, рисунку, 
инфографике, видео (конвергенция). Медиатекст становится 
короче, на первый план выходят информационные жанры, а 
более объёмные публикации  – аналитические или 
художественно-публицистические – приобретают дробный 
характер (структуризация), поддерживаемый 
специфическими средствами ориентации (суперрубрика, 
рубрика, основной заголовок, подзаголовок, авторская 
подпись, территориальная ссылка, лид, внутренние заголовки 
отдельных частей текста, вынос, бокс, послесловие, подписи 
и комментарии к иллюстрациям, шрифтовые и 
композиционные выделения в основном тексте).  

Конвергенция в прессе проявляется, например, в том, 
что по дизайну иные газеты начинают быть похожими на 
журналы: первые полосы многих газет, особенно тех, что 
используют формат А3, сегодня по сути – «обложки» 
(крупные фотографии, развернутая анонсная часть, «шапки» 
и др.); в больших по объёму газетах можно встретить и 
постоянный для журнала элемент – оглавление («контент»). 
Дизайн оглавления, как и обложки, разрабатывается на 
целый год, является одним из важнейших элементов 
фирменного стиля. Газеты задействовали и поля, на которых 
размещаются колонцифры, рубрики, анонсы, подписи к 
снимкам – эта форма подачи называется маргиналиями, 
пришедшими из искусства книги (текстовая рубрикация, 
подписи к снимкам, примечания, вынесенные за формат 
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полосы). Всё больше газет становятся многоцветными, и 
журнальный опыт использования цвета в заголовочных 
комплексах, разделительных средствах, иллюстрациях 
просто незаменим. Таким образом, дизайн всё более 
становится функциональным и универсальным 
(конвергенционным). 

Третья причина – изменение способов восприятия 
информации. К сожалению, у современного человека 
возникают трудности при чтении больших текстов, в 
понимании контекста и подтекста, что объясняется в том 
числе кризисом образования, закатом текстовой эпохи. 
Изменился способ чтения: от углублённого, многоразового – 
к быстрому, порой одноразовому, от неторопливого, 
вдумчивого – к просматриванию, чаще мимолетному, 
поверхностному. Поскольку чтение массовой аудиторией 
воспринимается сегодня больше как развлечение/отвлечение, 
медиаменеджеры нацеливают СМИ на иные, чем прежде, 
задачи редакционной информационной политики: главное – 
поймать и удержать взгляд читателя, донести до него 
ограниченный набор идей в упрощенной, но желательно 
яркой форме (но следует помнить, что, например, 
документальная фотография при всей её конкретности менее 
точна, чем даже слабая в профессиональном отношении 
словесная публикация; она несёт иллюзию точности, хотя на 
самом деле её ассоциативный ряд много шире – снимок 
предлагает больше альтернатив психологической 
схематизации). 

Четвёртый фактор – это персонализация информации, 
когда тексты почти обязательно сопровождаются 
фотографиями авторов или героев публикаций. 

Есть ещё пятый аспект – маркетинговый: в рыночных 
условиях логично усиливается роль фирменного стиля и его 
визуализированных констант – логотипа, слогана, шрифта, 
цвета, символических иллюстраций.  



410 

Таким образом, современный процесс визуализации – 
процесс объективный: тем более что возможности 
изображения (привлечь и удержать внимание; передать 
информацию в компактной, нередко образной форме и др.) 
были по достоинству оценены ещё в древности, когда люди 
использовали наскальные рисунки. На протяжении веков 
такой графический язык трансформировался по пути 
универсализации, чему примером является газетно-
журнальная и интернет-навигация, где применяются 
символы, заставки, знаки, понятные почти каждому. 
Визуальные элементы как основные составляющие 
фирменного стиля выполняют не только задачу точной 
идентификации СМИ, но и реализует функцию саморекламы. 
Сегодня усовершенствованные допечатные (наборные, 
репродукционные, верстальные) и печатные процессы 
позволяют оформителю решать самые сложные 
композиционно-графические задачи. Современные 
периодические издания отличаются многоцветием, 
чёткостью печати, фотографиями самого разного размера, 
конфигурации, любой компоновки, любого сочетания 
(полутоновые и штрихованные изображения, с фоном и без 
оного, с обтеканием текста и с наложением текста и т.д.).  

Визуализация поспособствовала утверждению новой 
визуально-вербальной формы подачи материалов – 
информационной графики, особого сюжетного способа 
представления некой социально-политической темы 
(проблемы) с использованием карт, таблиц, диаграмм и т.п., 
а также фотографических и рисованных иллюстраций, 
коллажей, фотомонтажей. Наглядные и остроумные 
информационно-графические композиции показывают 
проблему по-особенному, с той стороны, до которой, 
возможно, не смогли добраться пишущие журналисты. 
Именно такая инфографика может стать «гвоздевой» 
публикацией, а её постоянное присутствие в номере – 
своеобразным фирменным приемом издания. Но следует 
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опасаться ориентации читателя лишь на визуальную 
коммуникацию, поскольку это постепенно отчуждает его от 
словесности, способствующей целенаправленному и 
скорейшему формированию общего информационного, 
эстетического – культурного – кода (что, кстати, облегчает 
расшифровку и визуального кода как частного случая). То 
есть визуальные формы должны развиваться не в ущерб 
традиционным словесным журналистским формам. К тому 
же подготовка развернутой инфографики требует 
продолжительного времени и особой квалификации 
сотрудников – в редакциях включают эту форму в 
композиционно-графическую модель СМИ, если отдел 
иллюстрирования укомплектован журналистом-креатором, 
бильдредактором, фотографом, художником или 
компьютерным графиком, верстальщиком (2).  

К современному медиадизайнеру предъявляются 
повышенные требования – он должен быть человеком 
высокой визуальной, полиграфической и компьютерной 
культуры, осознано придерживающимся принципов 
оформления информации (подчиненность формы 
содержанию, единство стиля, контрастность, 
пропорциональность и др.). Владея приёмами макетирования 
и вёрстки, следуя установленным правилам и в то же время 
импровизируя, он реализует функции оформления в целом – 
утилитарную (визуализация информации), идеологическую 
(комментирование), эстетическую (распространение 
культуры), рекреативную (релаксация). При этом важно 
понимание иерархии задач: способствовать наиболее 
полному выявлению содержания напечатанных материалов; 
облегчить их восприятие; руководить вниманием читателя. 
Чрезмерно же активный дизайн перестаёт выполнять 
организующую роль, поскольку игнорирует свой главный 
принцип – подчинённость содержанию. Такой дизайн 
перестаёт быть функциональным. Форма, обладающая 
относительной самостоятельностью, по определению – 
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вторична. Кричащая, агрессивная, довлеющая форма 
ослабляет коммуникацию, а как бы не замечаемая форма, 
напротив, повышает её эффективность. Лишь сознательное 
подчинение смыслам делает работу дизайнера 
профессиональной. 
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С развитием цифровых медиа традиционные 

одномодальные модели коммуникации уже не могут 
удовлетворять растущие и разнообразные потребности 
аудитории. В этом контексте мультимодальная 
коммуникация становится ключевым инструментом 
цифровых платформ для привлечения внимания 
пользователей и стимулирования их участия. 

TikTok, являясь ведущей платформой коротких видео, 
объединяет различные элементы коммуникации – 
визуальные, аудитивные и текстовые – для повышения 
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выразительности информации и вовлечения пользователей в 
интерактивные процессы. 

В данной работе, опираясь на теорию 
мультимодальной коммуникации, исследуется, каким 
образом TikTok использует этот подход для активного 
вовлечения аудитории. Особое внимание уделяется анализу 
органичного сочетания визуальных, аудиальных и текстовых 
элементов, механизма персонализированных рекомендаций и 
интерактивных функций, которые способствуют 
вовлеченности, креативности и активности пользователей. 
Глубокий анализ TikTok позволяет предложить новый взгляд 
на то, как мультимодальная коммуникация влияет на 
производство контента и участие аудитории на цифровых 
платформах. 

1. Теоретическая основа 
1.1 Определение мультимодальной коммуникации 
Концепция мультимодальности в цифровой среде 

основана на социально-семиотическом подходе. Гантер 
Кресс и Тео ван Леувен определяют «мультимодальность» 
как использование нескольких знаковых систем 
(модальностей) – таких как текст, изображение, звук, цвет, 
анимация и жесты – в процессе коммуникации для усиления 
передачи информации (1). 

Традиционные медиа обычно базировались на одной 
модальности: например, газеты использовали 
преимущественно текст, радио – звук. Однако в цифровую 
эпоху мультимодальная коммуникация становится 
повсеместной. TikTok интегрирует видео, аудио и текстовые 
элементы, обеспечивая синхронное выражение визуальных 
образов и звукового сопровождения, что усиливает 
эмоциональное восприятие контента и привлекает внимание 
аудитории. 

Мультимодальность не сводится к простому 
наложению разных элементов, а представляет собой их 
комплексное взаимодействие, где каждая модальность 
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дополняет и усиливает другие. Например, на платформе 
TikTok сочетание фона и видеоряда придает контенту 
эмоциональную окраску, а текст выполняет 
вспомогательную функцию, объясняя и уточняя смысл 
сообщения. Взаимодействие различных модальностей 
позволяет пользователям глубже воспринимать и 
интерпретировать контент. 

1.2 Теория пользовательского вовлечения 
Теория пользовательского вовлечения связана с 

концепцией «культуры участия», предложенной Генри 
Дженкинсом. Он определяет «культуру участия» как среду с 
низким порогом входа, высоким уровнем социальной 
поддержки, возможностью креативного самовыражения, 
системой наставничества и верой в значимость 
индивидуального вклада участников (2). 

В цифровых медиа теория пользовательского 
вовлечения подчёркивает активную роль пользователей, 
трансформацию их статуса от «пассивных потребителей» к 
«активным соавторам». 

Ранее традиционные медиа функционировали по 
принципу односторонней передачи информации: аудитория 
лишь принимала и потребляла контент. Однако цифровые 
платформы, включая TikTok, позволяют пользователям не 
только просматривать видео, но и создавать, редактировать и 
распространять собственные материалы, формируя 
динамичную экосистему контента. 

Ключевым аспектом теории вовлечения является 
интерактивность – уровень взаимодействия пользователя с 
платформой. В TikTok аудитория активно участвует в 
социальных коммуникациях через лайки, комментарии и 
репосты. Кроме того, персонализированные рекомендации, 
основанные на алгоритмах анализа пользовательского 
поведения, способствуют увеличению вовлеченности 
аудитории. 

2. Мультимодальные особенности TikTok 
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2.1 Органичное сочетание визуальных, аудиальных и 
текстовых элементов 

Контент в TikTok основан на синергии различных 
модальностей – визуальной, аудиальной и текстовой, что 
позволяет эффективно передавать информацию и выражать 
эмоции. Согласно официальному отчёту TikTok, видео, в 
которых задействованы две и более модальности, в среднем 
получают на 47% больше лайков и комментариев по 
сравнению с одномодальными публикациями. 

Визуальный компонент играет ключевую роль в 
создании выразительности видеоконтента. Спецэффекты, 
фильтры и динамическая съёмка повышают его 
привлекательность и вовлечённость зрителей. 

Аудиальный компонент также является важным 
элементом. TikTok предоставляет широкий выбор фоновой 
музыки, которая подбирается в зависимости от тематики и 
настроения видео. Музыка усиливает эмоциональную 
насыщенность контента: например, динамичные ритмы 
придают энергичность танцевальным роликам, а мягкие 
мелодии создают атмосферу уюта и ностальгии. 

Текстовые элементы, такие как субтитры и хэштеги, 
дополняют мультимодальную коммуникацию, помогая 
передавать основной смысл видео. Они особенно полезны 
для пояснения сложных идей или нарративных структур. 
Кроме того, текстовые элементы выполняют навигационную 
функцию, позволяя пользователям легко находить 
интересующий их контент. 

2.2 Интерактивные возможности мультимодальной 
коммуникации 

TikTok активно использует мультимодальные 
инструменты не только в процессе создания контента, но и 
для взаимодействия пользователей. Комментарии, лайки и 
репосты способствуют распространению видео и формируют 
коммуникационную сеть, в которой визуальные, аудиальные 
и текстовые элементы активно пересекаются. 
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2.3 Персонализированные рекомендации как фактор 
мультимодального взаимодействия 

Алгоритмы TikTok анализируют поведенческие 
факторы пользователей и предлагают им релевантный 
контент. Рекомендации учитывают не только просмотры, но 
и лайки, комментарии, выбор музыки и текстовые теги, что 
способствует созданию персонализированного 
пользовательского опыта. 

2.4 Пользовательский контент и мультимодальная 
экосистема 

TikTok активно поддерживает создание контента 
пользователями (User-Generated Content, UGC). Платформа 
предоставляет различные инструменты редактирования, 
позволяющие пользователям комбинировать визуальные, 
аудиальные и текстовые элементы, создавая уникальные и 
креативные видеоролики. Это не только способствует 
многообразию контента, но и стимулирует активное 
взаимодействие пользователей с платформой. 

3. Мультимодальная коммуникация как стимул к 
вовлечению пользователей 

3.1 Социальное взаимодействие через 
мультимодальные механики 

Функции «Duet» и «Stitch» позволяют пользователям 
взаимодействовать с чужими видео, дополняя и ремикшируя 
их контент. Это способствует коллаборации и расширению 
охвата публикаций. 

Интерактивные комментарии, включающие эмодзи, 
изображения и голосовые сообщения, делают коммуникацию 
более многомерной. 

Прямые эфиры с возможностью отправки 
виртуальных подарков, аудиальных и текстовых сообщений 
создают эффект вовлеченности в реальном времени. 

3.2 Игровые механики и вовлечение пользователей 
TikTok внедряет игровые механики (gamification), 

например «Hashtag Challenges», объединяющие музыку, 
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визуальные эффекты и AR-технологии. Это мотивирует 
пользователей к участию и способствует удержанию 
аудитории. 

TikTok эффективно использует мультимодальную 
коммуникацию для стимулирования вовлечённости 
пользователей, сочетая визуальные, аудиальные и текстовые 
элементы. Интерактивные функции, персонализированные 
рекомендации и UGC-экосистема позволяют платформе 
поддерживать высокий уровень активности аудитории. В 
будущем мультимодальные технологии продолжат 
развиваться, открывая новые горизонты для цифровых 
медиа. 
 

Список использованных источников 
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журналистики филологического факультета 
Российский университет дружбы народов 

имени Патриса Лумумбы 
 
Современное медиапространство характеризуется 

стремительным ростом объёмов пользовательского контента, 
формируемого, в первую очередь, в социальных сетях, на 
платформах для размещения видеороликов, а также в блогах 
и мессенджерах. Благодаря доступности цифровых устройств 
и распространению высокоскоростного интернета, 
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практически каждый пользователь – вне зависимости от 
возраста, уровня образования или географического 
местоположения – может создавать и распространять 
собственные материалы: тексты, изображения, аудио- и 
видеозаписи. С одной стороны, подобная демократизация 
медиасреды способствует развитию творческого 
самовыражения, расширению горизонтов массовых 
коммуникаций, а также обмену культурными и социальными 
практиками. С другой стороны, столь открытый характер 
создания контента порождает ряд проблем, особенно острых, 
когда речь идёт о доступе к информации 
несовершеннолетних пользователей. 

Дети и подростки всё активнее осваивают цифровые 
платформы, начиная с самого раннего возраста: согласно 
статистике, доля детской аудитории в ряде социальных сетей 
и на видеохостингах непрерывно растёт. При этом именно 
эта категория пользователей наиболее уязвима перед 
негативным контентом и потенциальными угрозами. К ним 
можно отнести кибербуллинг, дезинформацию, агрессивную 
или непристойную лексику, пропаганду насилия, 
деструктивное поведение, а также контент, способный 
причинить психологический вред. Кроме того, растёт и 
число мошеннических схем, ориентированных на детскую 
аудиторию – от попыток вымогательства и фишинга до 
заманивания детей на платформы с явно опасным или 
сомнительным содержанием. 

Актуальность темы «Безопасность пользовательского 
контента для детской аудитории» напрямую связана с 
непрерывным ростом вовлечённости детей в виртуальные 
сообщества и усиливающимся влиянием сетевых ресурсов на 
формирование их ценностей, моделей поведения и 
психоэмоционального состояния. Изучение данной 
проблематики приобретает всё большее значение не только в 
академической среде, но и в профессиональной сфере 
журналистики, маркетинга и интернет-бизнеса. Ведь именно 
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грамотные специалисты, способные определять принципы 
взаимодействия пользователя и цифровой среды, создавать 
безопасные условия для пребывания детей в интернете и 
развивать технологические инструменты защиты, оказывают 
ключевое влияние на будущее массовых коммуникаций. 

Таким образом, цель данной статьи – исследовать 
основные вызовы и угрозы, связанные с пользовательским 
контентом, доступным детям, а также предложить 
возможные стратегии и механизмы обеспечения его 
безопасности. В рамках исследования рассматриваются 
особенности детской аудитории, правовой и этический 
контекст, существующие технологии и практика модерации, 
а также анализируются перспективы совершенствования 
систем защиты на уровне государственных, общественных и 
частных инициатив. 

Анализ основных угроз и рисков 
Одной из самых острых проблем, связанных с 

пользовательским контентом в интернете, становится доступ 
детей к материалам, не рассчитанным на их восприятие. 
Высокая вовлечённость несовершеннолетних в социальные 
сети и видеохостинги обусловлена лёгкостью использования 
цифровых устройств и быстрым распространением 
мобильного интернета. Дети, зачастую не имея достаточного 
жизненного опыта и навыков критического мышления, могут 
сталкиваться с агрессивными, непристойными или 
дезинформирующими материалами. Недостаток развитого 
фильтра восприятия и повышенная эмоциональная 
уязвимость делают их особенно податливыми к 
манипуляциям и провокациям. 

Одна из наиболее распространённых угроз – 
кибербуллинг. В условиях анонимности и кажущейся 
безнаказанности участники могут оскорблять и травить друг 
друга, вовлекая школьников и подростков в затяжные 
конфликты. Такие ситуации отражаются на психике ребёнка, 
формируют низкую самооценку и негативно сказываются на 
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успеваемости и социальном развитии. Другой немаловажный 
аспект – контент, пропагандирующий насилие, опасное 
поведение, саморазрушающие практики и экстремизм. Порой 
эти материалы распространены в сообществе под видом 
«игр» или «челленджей», что особенно привлекательно для 
впечатлительных детей. 

Следующая категория рисков связана с 
мошенничеством и финансовыми злоупотреблениями. Дети 
могут, сами того не осознавая, делиться персональными 
данными, скачивать потенциально вредоносные программы 
или совершать непредусмотренные покупки. В отдельных 
случаях злоумышленники целенаправленно обращаются к 
подросткам, пытаясь выудить деньги, получить личные 
фотографии или информацию об их семье. Таким образом, 
мультимедийная среда, давая ребёнку огромные 
возможности для саморазвития и коммуникации, 
одновременно открывает простор и для негативного влияния, 
требующего системного контроля. 

Стратегии защиты: правовое, техническое и 
воспитательное измерение 

В контексте обеспечения безопасности детской 
аудитории важную роль играет правовое регулирование, 
направленное на ограничение распространения вредоносного 
и нежелательного контента. В разных странах действуют 
специальные законы и акты, ориентированные на защиту 
несовершеннолетних: устанавливаются возрастные 
маркировки, разрабатываются механизмы контроля и 
системы жалоб. Международные документы, такие как 
Конвенция ООН о правах ребёнка, подчёркивают приоритет 
охраны прав несовершеннолетних и обязывают государства 
принимать меры по защите детей от информации, наносящей 
ущерб их психическому и нравственному развитию. Однако 
динамика цифровой сферы часто опережает скорость 
внесения изменений в законодательство, поэтому возникает 
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потребность в гибких регуляторных моделях и координации 
усилий на международном уровне. 

Технические инструменты имеют не меньшее 
значение. Многие платформы и операционные системы 
предлагают опции родительского контроля, позволяющие 
ограничивать доступ к сайтам, отслеживать время 
использования гаджета и блокировать отдельные 
приложения. Развиваются алгоритмы автоматической 
модерации: искусственный интеллект и нейронные сети 
способны анализировать текст, изображения, видео и 
выявлять несоответствующий контент. Однако сложность 
состоит в том, чтобы тонко настраивать критерии – 
неоправданная жёсткость может приводить к ложному 
блокированию, а чрезмерная мягкость оставляет лазейки для 
вредоносного контента. Помимо того, алгоритмы не всегда 
различают тонкости культурных контекстов и иронию, 
поэтому человеческое участие в модерации пока остаётся 
незаменимым. 

Не менее важен и воспитательный компонент. 
Родители и педагоги обладают ключевым влиянием на 
формирование медиаграмотности и культуры использования 
интернета у детей. Речь идёт не о запретах или тотальном 
контроле, а об открытом диалоге и совместном осмыслении 
увиденного в сети. Дети, которые понимают, почему 
определённые материалы могут быть опасны и как избежать 
манипуляций, с большей вероятностью будут проявлять 
осторожность и ответственность. Образовательные 
программы, включающие уроки цифровой грамотности, 
семинары для родителей и разъяснительные кампании в 
СМИ, помогают сформировать целостное представление о 
том, как безопасно пользоваться интернетом и распознавать 
потенциальные угрозы. 

Роль СМИ, медиаплатформ и перспективы 
дальнейшего развития 
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Представители профессионального медиасообщества, 
а также владельцы онлайн-платформ, оказывают прямое 
влияние на то, каким будет сетевое пространство для детей. 
СМИ, освещая проблемы кибербуллинга, мошенничества и 
других негативных явлений, способны формировать 
осознанное отношение общества к интернет-безопасности и 
задавать повестку, способствующую быстрому 
реагированию на возникающие угрозы. Социально 
ответственная журналистика повышает прозрачность 
действий крупных корпораций и интернет-провайдеров, 
побуждая их к развитию систем фильтрации и к более 
строгой модерации. 

Не стоит забывать, что в условиях конкуренции за 
аудиторию платформы нередко пытаются увеличить время, 
которое пользователи проводят в сети, внедряя всё новые 
механики вовлечения. Такие подходы, с одной стороны, 
делают контент более разнообразным, а с другой – могут 
приводить к появлению большего числа «мусорных» и 
токсичных материалов. В перспективе важным направлением 
может стать взаимная адаптация интересов бизнеса, 
законодательства и гражданского общества, когда 
экономические стимулы будут согласованы с 
необходимостью обеспечивать должный уровень защиты 
несовершеннолетних. 

В будущем следует ожидать расширения 
возможностей искусственного интеллекта, который способен 
не только фильтровать опасный контент, но и предугадывать 
потенциальные негативные сценарии. Распространение VR и 
AR-технологий, а также переход в метавселенные, могут 
привести к новым видам риска и требуют продуманных 
регулятивных решений уже на ранних этапах их развития. 
Одновременно цифровая инфраструктура обеспечивает 
уникальные возможности для обучения и социализации 
детей: интерактивные образовательные платформы, 
дистанционные курсы, безопасные социальные сети для 



423 

школьников – всё это призвано компенсировать риски, 
принося пользу и развивая компетенции будущих поколений 
пользователей. 

Таким образом, безопасность детской аудитории в 
онлайн-пространстве невозможна без координированных 
действий всех участников медиапроцесса. Грамотно 
выстроенная правовая база, технологические инструменты и 
ответственное поведение как со стороны контент-создателей, 
так и со стороны родителей и педагогов, в совокупности 
обеспечат эффективную защиту от вредоносных материалов. 
Одновременно рост цифровой грамотности и медиакультуры 
создаст устойчивую основу для формирования зрелого и 
безопасного интернет-сообщества, где юные пользователи 
смогут реализовывать свой творческий и интеллектуальный 
потенциал без угрозы столкнуться с информационным 
насилием и злоупотреблениями. 

Итоговый взгляд на проблему 
Безопасность пользовательского контента для детской 

аудитории – многогранный феномен, затрагивающий 
технологические, правовые, культурные и воспитательные 
аспекты. Дети выступают наиболее уязвимой группой, и их 
защита требует комплексных мер, начиная с 
законодательных норм и заканчивая поведенческими 
установками в семье. Цифровая эпоха даёт широкие 
возможности для образования и самореализации, но вместе с 
тем несёт и новые виды угроз, требующие постоянного 
совершенствования методов фильтрации и мониторинга. 
Особую роль в этом процессе играют журналисты и 
медиаспециалисты, которые могут способствовать 
формированию качественного, достоверного и этически 
выверенного медиаконтента. В свою очередь, 
государственные структуры и общественные организации 
призваны регулировать медиасферу, поддерживать 
программы по повышению цифровой грамотности и вовремя 
реагировать на возникающие вызовы. 
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Развитие интернет-технологий невозможно 
остановить; следовательно, задача научного и практического 
сообщества – искать оптимальные пути, чтобы сделать 
сетевое пространство более дружественным и безопасным 
для детей. 

Заключение 
Вопрос обеспечения безопасности пользовательского 

контента для детской аудитории в условиях современного 
сетевого медиапространства остаётся чрезвычайно 
актуальным и многоплановым. Постепенная цифровизация 
всех сфер жизни способствует раннему вовлечению детей в 
онлайн-среду, что существенно увеличивает риск их 
столкновения с нежелательными материалами, 
мошенничеством и психологическим давлением. 
Особенность детской аудитории заключается в недостаточно 
сформированном критическом мышлении и повышенной 
восприимчивости к информации, поэтому именно 
комплексный подход – правовой, технический и 
воспитательный – способен обеспечить наилучшие 
результаты в сфере интернет-безопасности. 

Родительский и педагогический контроль дополняют 
технологические меры (фильтрацию, системы родительского 
контроля, алгоритмическую модерацию), однако сами по 
себе они не гарантируют полной защиты. Не менее важными 
факторами являются формирование у детей и подростков 
навыков медиаграмотности, критического анализа 
информации и ответственного поведения в сети. Свою роль 
играют и государственные инициативы, направленные на 
правовое регулирование и финансирование программ по 
повышению цифровой грамотности. 

Усиливающаяся тенденция к глобализации и 
расширяющийся доступ к интернету ставят перед обществом 
новые вызовы. Для их решения требуется совместная работа 
всех участников медиапроцесса: платформ, регулирующих 
органов, СМИ, педагогов, родителей и самих детей. Только 
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при таком взаимодействии удастся сформировать 
благоприятную среду, в которой ребята получат максимум 
пользы от цифровых ресурсов и будут надёжно защищены от 
потенциальных угроз. В результате именно баланс между 
технологическими решениями, правовой защитой и 
развитием самостоятельного ответственного поведения 
подрастающего поколения станет определяющим фактором 
эффективной системы безопасности пользовательского 
контента. 
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В современном обществе новостной контент онлайн – 

СМИ оказывает большое влияние на людей и играет важную 
роль в интеграции средств массовой информации. В качестве 
примера можно привести TikTok. Платформа ТікТок служит 
источником радости и вдохновения для миллионов 
пользователей по всему миру, особенно для подростков, что 
подчёркивает необходимость обеспечения их безопасности в 
онлайн-пространстве, важной задачей ТікТок является 
обеспечение безопасной среды для пользователей, особенно 
для несовершеннолетних. 

Исследование показало, что недостоверная 
информация, такая как фейки о самоповреждении, может 
негативно влиять на ментальное здоровье подростков. 
однако многие взрослые испытывают затруднения в общении 
с подростками на эту тему, опасаясь, что это привлечет их 
внимание к опасным вызовам. 

Но поскольку платформа недостаточно хорошо 
регулирует издателей. Чтобы получить доступ к трафику, 
многие из опубликованных новостей являются фейковыми 
новостями или побуждают людей устанавливать 
неправильные ценности или даже нарушать закон. 
Необратимый вред и последствия для сторон инцидента. Из 
этого можно видеть, что в новой медиа – среде в Интернете 
очень важно поддерживать строгое выражение новостного 
контента. 
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Сегодня люди редко читают большие тексты. Так как 
у них не хватает времени. Люди не любят сухие тексты. 
Качественная новость должна быть оперативной, актуальной, 
достоверной. Журналист является человеком, который 
первым доносит до читателя сведения, которые мы называем 
«новость». Чтобы занять место в издании материал должен 
содержать социально значимые факты. В условиях развития 
новых медиа в мировой журналистике отмечается 
существование проблемы доверия к профессиональной 
деятельности представителей массмедиа, что обусловлено 
появлением т.н. социальных медиа, а также 
циркулированием в виртуальном пространстве 
непроверенной, зачастую ложной информации. 

В современном мире в сетевом медиапространстве 
переизбыток информации. Поэтому сложно найти правдивые 
новости. Многие люди, чтобы получить трафик, произвольно 
сфабриковали фейковые новости или преувеличивали факты, 
вводя читателей в заблуждение и делая ситуацию серьёзной. 

Как поддерживать строгое выражение новостей в 
сетевом медиапространстве. 

1. Поддержание правильной точки зрения и ценностей 
Как журналист, как человек, констатирующий факты, 

мы должны придерживаться правильной позиции и 
ценностей, узнавать о незнакомых вещах заранее и 
распространять правду среди масс. 

Как личность, мы все имеем свои собственные идеи и 
ценности. Когда мы видим одно и то же, мы будем 
находиться под влиянием наших ценностей и мыслей и 
иметь разные мнения и стоять на разных позициях. Поэтому 
при редактировании новостей люди неизбежно привносят 
свои субъективные эмоции в оценки. Однако как журналист 
и гид вы должны объективно излагать события и правильно 
их оценивать. 

Стоит также привести пример. После принятия 
государственной думой проекта о бюджете на 2025–2027 
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«Коммерсант» выпустил статью «Депутаты пожелали 
бюджету всего хорошего» (от 13.10.2024). Легко видно, что 
статья носит сатирическое название. Тем не менее, в статье 
издание представило ключевые параметры бюджета, привело 
комментарии представителей Министерства финансов и 
профильного комитета Госдумы. В материал вошли мнения 
независимых экономистов, которые оценивают 
реалистичность заложенных прогнозов без очевидных 
оценочных суждений о «заслугах» или «ошибках» властей. 
Статья была подана в сбалансированном тоне, что 
представило читателю возможность самостоятельно сделать 
выводы. 

Чтобы добиться этого, журналисты должны прежде 
всего убедиться в том, что их собственные позиции и 
ценности остаются правильными. А когда вы отправляетесь 
на собеседование в незнакомое место, помните, что нельзя 
идти туда, не изучив всё заранее, иначе собеседование 
превратится в кошмар. Когда вы отправляетесь туда, вы 
должны сначала понять местную ситуацию, такую как 
местный рельеф, температуру и топографию, и предпринять 
соответствующие меры и приготовления; если вы берете 
интервью у человека, вам сначала нужно понять его самого. 
Таким образом, журналисты могут найти свою собственную 
позицию, объяснить события с подходящей точки зрения и 
заложить хорошую основу для гармоничного общества. 

2. Новостные репортажи должны быть правдивыми 
Журналистика призвана обеспечивать устойчивость и 

поступательное развитие общества, сообщая ему 
достоверную информацию об окружающей реальности. 
Работа средств массовой информации заключается в 
распространении, популяризации и просвещении по 
вопросам социализма, поэтому недостаточно просто 
опубликовать репортаж. Поскольку новости в онлайн-СМИ 
имеют большое влияние, если отчёт выпущен небрежно, он 
окажет соответствующее воздействие на аудиторию. Если 
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это хороший отчёт, это нормально, если это плохой отчёт, 
аудитория будет слепо ему подражать. Поэтому 
журналистам следует сохранять правильную ориентацию 
теории. Поскольку у всего есть две стороны, мы должны 
быть правдивыми и объективными, новости. Китайским 
СМИ, похоже, запрещено использовать слово «война» или 
«вторжение», поэтому они вынуждены использовать 
официальное российское определение – «специальная 
военная операция». Проще говоря, сообщая о событии, вы 
должны стоять с точки зрения стороннего наблюдателя и 
объяснять его, не добавляя собственных субъективных 
взглядов. Вы не можете только подчеркивать плохие 
аспекты, не упоминая хорошие. То есть: после объяснения 
начните с хороших и плохих сторон и дайте объективную 
оценку. Более того, журналистам следует обращать внимание 
на один момент при освещении событий: они должны 
сохранять равноправие с аудиторией и вести двустороннюю 
коммуникацию. Кроме того, сообщая новости, не следует 
использовать дидактический язык, поскольку у каждого 
человека своё мнение, и он будет занимать разные позиции, 
сталкиваясь с разными типами новостей. Как репортеру вам 
необходимо гибко выбирать методы освещения событий в 
зависимости от новостей. 

3. Новостные репортажи должны быть объективными 
Хотя новостные репортажи не являются 

литературными произведениями и не требуют замысловатых 
слов, сухие описания событий могут вызвать у читателей 
скуку. Поэтому, когда журналисты редактируют новостной 
контент, они могут отделать статью. Обратите внимание, что 
в данном случае шлифовка основана на предпосылке 
сохранения подлинности новостного сообщения. 

Интернет-СМИ могут быть использованы для 
широкого распространения дезинформации и фейковых 
новостей. Результаты исследования подчёркивают 
необходимость разработки и реализации эффективных мер 
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регулирования интернет-СМИ для предотвращения угроз для 
общества и индивидуальных пользователей. 

А при использовании слов и составлении 
предложений необходимо обращать внимание на то, чтобы 
они соответствовали текущей ситуации в новостном 
репортаже. Таким образом люди смогут захотеть читать 
новостные репортажи и достичь цели распространения 
информации, не влияя на её подлинность. 

Таким образом, можно заметить, что, хотя обычные 
люди также могут распространять и сообщать новости в 
среде собственных СМИ, Интернет не является местом 
беззакония, и те, кто публикует сообщения, всё равно 
должны нести ответственность за свои слова и поступки. Для 
того, чтобы лучше внедрять этическое управление, также 
необходимо сотрудничество между правительством и 
отраслевыми ассоциациями. Правительству рекомендуется 
усилить надзор за платформами социальных сетей для 
обеспечения информационной безопасности и 
конфиденциальности пользователей. Поэтому при 
освещении новостей журналисты должны придерживаться 
строгих методов выражения, таких как сохранение 
правильных позиций и ценностей, обеспечение 
достоверности и объективности новостных сообщений. 
Только таким образом новости могут распространяться 
эффективно, из сложных событий могут быть отобраны 
наиболее реальные события для обратной связи, новостные 
сообщения могут сформировать двусторонний обмен, люди 
могут быть готовы читать новостные сообщения, а 
новостные сообщения могут служить гармоничному 
обществу. 
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Современные социальные сети кардинально изменили 

механизмы распространения и восприятия информации, став 
важнейшими платформами для журналистского контента и 
эффективными инструментами маркетинга. Актуальность 
данной темы обусловлена стремительным ростом влияния 
социальных сетей на формирование общественного мнения, 
поведение аудитории и процессы коммуникации. Сегодня 
именно через социальные платформы большинство 
пользователей получают новости, формируют собственные 
взгляды на события и знакомятся с брендами и их 
продукцией. В условиях растущей конкуренции за внимание 
аудитории понимание механизмов функционирования 
социальных сетей становится ключевым фактором успеха 
как для СМИ, так и для бизнеса. 

Цель данной статьи – проанализировать механизмы 
взаимодействия журналистского и маркетингового контента 
с аудиторией в социальных сетях, а также выявить ключевые 
факторы, определяющие степень влияния такого 
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взаимодействия на пользователей. Для достижения 
поставленной цели были определены следующие задачи: 

1. Рассмотреть особенности социальных сетей как 
медиаплатформ для распространения журналистского и 
маркетингового контента. 

2. Изучить механизмы взаимодействия контента с 
аудиторией, включая алгоритмы продвижения и 
психологические аспекты восприятия. 

3. Выявить методы и приёмы, используемые 
журналистами и маркетологами для формирования 
лояльности и доверия аудитории. 

4. Оценить влияние социальных сетей на 
поведение пользователей, их предпочтения и процессы 
принятия решений. 

Изучение этих аспектов позволит раскрыть 
комплексную картину влияния социальных сетей на 
современные медиа и рынок, предложить рекомендации по 
эффективному использованию данных платформ для 
достижения стратегических целей. 

Социальные сети являются одним из самых 
быстрорастущих сегментов в сфере цифровых 
коммуникаций, обеспечивая уникальные условия для 
взаимодействия журналистского и маркетингового контента 
с многомиллионной аудиторией. По данным DataReportal за 
2023 год, общее число пользователей социальных сетей в 
мире превысило 4,8 миллиарда человек, что соответствует 
примерно 60% населения планеты (1). Это стало возможным 
благодаря развитию мобильных технологий, удешевлению 
доступа к интернету и устойчивому росту популярности 
различных форматов мультимедийного взаимодействия. 

Одной из важнейших особенностей современных 
социальных сетей является их способность обеспечивать 
немедленное и широкое распространение новостей. Если 
традиционные СМИ ограничены печатным тиражом, 
эфирным временем или строго заданным расписанием 
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выпуска материалов, то социальные платформы позволяют 
опубликовать новость, видео или репортаж в режиме 
реального времени. Согласно исследованию Reuters Institute 
Digital News Report 2022, около 70% опрошенных в 
возрастной группе 18–34 лет узнают о событиях именно из 
социальных сетей (2). Такой показатель свидетельствует о 
смещении центра потребления информации с традиционных 
каналов на цифровые. 

Социальные сети стали мощным инструментом для 
маркетинга благодаря возможности точного таргетинга, 
когда рекламное сообщение демонстрируется только тем 
пользователям, которые потенциально заинтересованы в 
товаре или услуге. Так, Instagram* (*Деятельность платформ 
Facebook, Instagram, TikTok, X (Twitter), LinkedIn и Meta 
запрещена на территории Российской Федерации), с его 
аудиторией в 2,4 миллиарда активных пользователей 
ежемесячно, предлагает рекламодателям детализированные 
настройки по географии, возрасту, интересам и другим 
социально-демографическим характеристикам. В результате 
повышается вероятность конверсии и снижается стоимость 
за привлечение одного клиента. Исследования Hootsuite 
(2022) показывают, что при правильно настроенном 
таргетинге коэффициент вовлеченности может повышаться в 
2–3 раза по сравнению с классическими видами рекламы 
(наружная реклама, печатные СМИ и т.д.) (5). 

При этом социальные сети привносят дополнительные 
возможности для форматов рекламных кампаний: от 
традиционных баннеров и каруселей до сториз и Reels (в 
Instagram*), «коротких видео» (YouTube, TikTok*) и прямых 
эфиров. Особое место занимает нативная реклама, когда в 
социальной сети появляется контент, внешне схожий с 
журналистскими материалами или пользовательским 
контентом, но имеющий рекламную природу. Такая тактика 
усиливает доверие аудитории к бренду, позволяя занять 
место в ленте без ощущения откровенной навязчивости. 
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В социальных сетях журналистика и маркетинг 
зачастую пересекаются, формируя единое контент-
пространство, в котором трудно провести четкую границу 
между редакционным и коммерческим материалом. Бренды 
активно сотрудничают с медиа, предоставляя эксклюзивную 
информацию, спонсируя специальные проекты и 
мероприятия. С другой стороны, журналисты, ведя 
собственные страницы и каналы, превращаются в «бренды 
внутри брендов»: их личная аудитория может быть весьма 
значительной и подвижной, а степень доверия к ним – 
высокой. Это открывает новые пути монетизации, но и 
порождает профессиональные и этические вызовы, 
связанные с прозрачностью публикаций и поддержанием 
объективности. 

Существенную роль в данном контексте играет 
феномен лидеров мнений. По данным Influencer Marketing 
Hub (2023), общие затраты на коллаборации с блогерами и 
инфлюенсерами превысили 16 миллиардов долларов в год, 
что говорит об огромном спросе на подобные форматы 
продвижения (4). Когда журналист, блогер или популярный 
автор в социальной сети становится медиаперсоной, он 
нередко получает предложения о сотрудничестве от 
компаний, которые хотят воспользоваться его лояльной 
аудиторией для продвижения своих продуктов или услуг. В 
результате меняется сама природа взаимодействия в 
медиапространстве: контент, который раньше был чисто 
редакционным, может приобретать рекламный подтекст или 
сопровождаться коммерческими вставками. 

Высокая вовлечённость аудитории в социальных 
сетях во многом объясняется эмоциональным характером 
контента. Исследования BuzzSumo и Buffer указывают, что 
материалы, вызывающие сильные чувства (гнев, радость, 
удивление, сострадание и т.д.), в среднем получают на 50–
70% больше реакций (лайков, комментариев, репостов), чем 
информационные, но нейтральные посты (6, 7). В 
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журналистике это выражается в акценте на «человеческие 
истории», интригующие заголовки и живые репортажи с 
места событий. В маркетинге это находит отражение в 
приёмах сторителлинга, использовании ярких визуальных 
эффектов и эмоций, способствующих созданию личной 
привязанности пользователя к бренду. 

Однако все эти инновации ставят вопросы о 
регулировании, прозрачности и этике. Бесконтрольное 
распространение таргетированной рекламы, использование 
больших данных без согласия пользователей и нехватка 
чётких правил по борьбе с фейковыми новостями и 
манипуляцией мнениями приводят к росту тревожности как 
среди экспертов, так и среди обывателей. Многие страны и 
наднациональные организации уже приступили к разработке 
законов и регламентов, направленных на ограничение 
монополизма некоторых платформ и обеспечение большей 
прозрачности в процессе распространения контента. 

Таким образом, современная медиасреда всё более 
смещается в сторону синергии журналистики и маркетинга в 
социальных сетях. Успех здесь во многом зависит от умения 
понимать логику работы алгоритмов, формировать 
эмоционально привлекательный контент и поддерживать 
доверие аудитории на должном уровне, что в совокупности 
определит дальнейшее развитие цифровой коммуникации и 
её влияние на общество в целом. 

Заключение 
Социальные сети за последние десятилетия перешли 

из разряда перспективного новшества в категорию 
повседневной реальности, сильно изменив способы 
взаимодействия между людьми, организациями и СМИ. Их 
уникальная способность мгновенно распространять 
информацию на широкую аудиторию, быстро реагировать на 
актуальные события и вовлекать пользователей в 
двустороннюю коммуникацию вывела журналистику и 
маркетинг на качественно иной уровень. 
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Во-первых, в сфере журналистики социальные сети 
раскрыли новые возможности освещения событий. 
Репортажи и новости теперь могут появляться в режиме 
реального времени, позволяя СМИ получать обратную связь 
от читателей буквально на ходу. Журналисты, ведущие 
собственные аккаунты и каналы, нередко становятся 
своеобразными лидерами мнений, активно формируют 
вокруг себя аудиторию, которая ценит не только 
оперативную подачу материала, но и авторский подход к его 
интерпретации. Однако в сочетании с этими 
преимуществами возникают и новые вызовы: 
распространение фейковых новостей, недостаток ресурсов 
для глубокого фактчекинга и усиливающаяся конкуренция со 
стороны блогеров и инфлюенсеров, которые могут 
действовать вне рамок традиционных профессиональных 
стандартов. 

Во-вторых, социальные сети качественно 
трансформировали маркетинг и рекламу. Цифровая среда с 
её огромными массивами данных о поведении пользователей 
открыла широкие возможности для детального таргетинга и 
персонализации рекламных сообщений. Форматы контента 
теперь разнообразны и легко адаптируются к стремительно 
меняющимся трендам: видеообзоры, прямые эфиры, сторис, 
короткие ролики, интерактивные игры и челленджи. Кроме 
того, размывается грань между редакционным и 
коммерческим контентом – так называемая «нативная 
реклама» и коллаборации с инфлюенсерами могут выглядеть 
настолько органично, что многие пользователи не 
воспринимают их как рекламу в привычном понимании. 
Вместе с тем усиление конкуренции за внимание аудитории 
заставляет бренды совершенствовать контент-стратегии, 
обращая особое внимание на искреннее общение и 
постоянное поддержание интереса к своему продукту или 
услуге. 
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Они задают новые правила и формируют новые 
механизмы влияния на аудиторию, открывая перед 
журналистами, брендами и исследователями целый спектр 
возможностей для общения и продвижения. В то же время 
они требуют ответственности, адаптации к изменчивым 
условиям и глубокого понимания цифровой экосистемы. 
Опираясь на достижения последних лет и учитывая 
возможные риски, можно прогнозировать, что интеграция 
журналистики и маркетинга в социальные сети продолжит 
ускоряться, приводя к дальнейшим инновациям в области 
контента, технологий и методов взаимодействия с 
аудиторией. 
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СМИ К ЦИФРОВЫМ ПЛАТФОРМАМ 
 

Чжао Цин 
аспирант кафедры теории и истории 

журналистики филологического факультета 
Российский университет дружбы народов 

имени Патриса Лумумбы 
 
В современном мире экологическая журналистика 

приобретает особую значимость, поскольку глобальные 
экологические вызовы требуют не только комплексных 
решений, но и широкого освещения в медиа. Китай, будучи 
одной из крупнейших экономик мира и страной с 
серьёзными экологическими проблемами, активно развивает 
экологическую журналистику, стремясь донести до 
общественности актуальную информацию о состоянии 
окружающей среды, мерах по её защите и устойчивом 
развитии. 

С развитием цифровых технологий традиционные 
форматы подачи информации постепенно уступают место 
инновационным подходам. Газеты, журналы и телевидение, 
долгое время остававшиеся основными каналами 
распространения экологических новостей, адаптируются к 
новым условиям медиапотребления, переходя на цифровые 
платформы и используя мультимедийные форматы. Этот 
процесс сопровождается появлением новых инструментов, 
таких как инфографика, интерактивные карты, видеоролики 
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и подкасты, позволяющих сделать экологическую 
информацию более доступной, наглядной и вовлекающей. 

Социальные сети играют важную роль в этой 
трансформации, предоставляя платформу не только для 
профессиональных журналистов, но и для гражданской 
журналистики. Обычные пользователи могут участвовать в 
создании контента, делиться наблюдениями, выкладывать 
фото- и видеоматериалы о состоянии окружающей среды, 
что делает экологическую проблематику более заметной и 
актуальной. Онлайн-кампании, петиции и краудсорсинговые 
инициативы становятся эффективным инструментом 
воздействия на общественное мнение и привлекают 
внимание к экологическим вопросам.  

Цель данной статьи – рассмотреть процесс 
трансформации экологической журналистики в Китае под 
влиянием цифровых технологий, выявить ключевые 
инновации в освещении экологических проблем и 
проанализировать, как изменились методы подачи 
информации. В центре внимания окажутся новые форматы 
взаимодействия с аудиторией, влияние цифровых платформ 
на распространение экологических новостей, а также роль 
государства в регулировании экологической информации. 

Экологическая журналистика в Китае традиционно 
развивалась в рамках печатных СМИ и телевидения, которые 
долгое время оставались основными источниками 
информации для широкой аудитории. Газеты, журналы и 
телевизионные передачи освещали вопросы защиты 
окружающей среды, предупреждали о негативных 
последствиях загрязнения и информировали население о 
государственных инициативах в сфере экологии. Особое 
внимание уделялось таким темам, как борьба с загрязнением 
воздуха и воды, сохранение биоразнообразия, меры по 
борьбе с изменением климата и развитие возобновляемых 
источников энергии.  
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Однако, несмотря на важность традиционных медиа в 
распространении экологической информации, их влияние 
было ограничено рядом факторов. Одной из главных 
проблем стала цензура: содержание публикаций и 
телевизионных программ контролировалось государством, 
что ограничивало возможности журналистов в освещении 
острых экологических тем, таких как промышленные 
выбросы, недостатки экологической политики или 
ответственность крупных корпораций за загрязнение 
окружающей среды. В результате экологическая 
проблематика нередко преподносилась в официальном, 
позитивном ключе, акцентируя внимание на достижениях, а 
не на существующих вызовах. 

Кроме того, традиционные СМИ имели ограниченный 
доступ к аудитории. Печатные издания постепенно теряли 
популярность среди молодёжи, которая предпочитала 
получать информацию через цифровые платформы. 
Телевидение оставалось востребованным, но его аудитория 
также сокращалась на фоне растущего интереса к онлайн-
новостям и социальным сетям. Ещё одним недостатком 
традиционных форматов была односторонняя 
коммуникация: зрители и читатели могли только потреблять 
информацию, но не имели возможности активно участвовать 
в её обсуждении или распространении. 

Современная экологическая журналистика Китая 
активно использует интерактивные и мультимедийные 
форматы для более наглядного и эффективного 
представления экологических данных. Одним из ключевых 
инструментов стали инфографика, видеоролики и анимация, 
позволяющие делать сложные экологические проблемы 
более доступными и понятными для широкой аудитории. 
Благодаря визуализации данных, такие темы, как изменение 
климата, уровень загрязнения воздуха или последствия 
вырубки лесов, воспринимаются гораздо легче, чем сухие 
статистические отчеты. Интерактивные графики и 
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анимационные ролики не только упрощают восприятие 
информации, но и привлекают внимание пользователей в 
социальных сетях, способствуя распространению 
экологических знаний.  

Вот вариант таблицы, которая поможет 
структурировать ключевые аспекты статьи: 
 

Аспект Традиционные СМИ Цифровые платформы 
Основные 
форматы 

Печатные издания, 
телевидение, радио 

Социальные сети, блоги, 
видеоплатформы 

Методы подачи 
информации 

Статьи, репортажи, 
документальные 
фильмы 

Интерактивные карты, 
инфографика, подкасты 

Доступность 
информации 

Ограниченная 
аудитория, влияние 
цензуры 

Широкий охват, быстрый 
обмен данными 

Вовлечение 
аудитории 

Односторонняя 
коммуникация 

Интеррактивность, 
пользовательский 
контент (UGC) 

Примеры 
успешных кейсов 

Телепередачи о 
защите окружающей 
среды 

Онлайн-кампании, 
краудсорсинговые 
проекты 

Технологические 
инновации 

Теле- и радиовещание VR, анимация, 
мультимедийные 
проекты 

Роль граждан Ограниченное 
участие 

Активное создание 
контента, мониторинг 
проблем 

Таблица 1. Трансформация экологической журналистики в 
Китае 

Ещё одним важным направлением стали подкасты и 
видеоблоги, посвящённые вопросам природы и экологии. 
Ведущие китайские журналисты, исследователи и активисты 
создают авторские проекты, где обсуждают актуальные 
проблемы окружающей среды, делятся результатами 
научных исследований и рассказывают о мерах по защите 
экосистем. Подкасты позволяют глубже погружаться в тему, 
предлагая экспертные мнения и аналитические материалы, а 
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видеоблоги делают экологическую журналистику более 
персонализированной, приближая зрителя к реальным 
экологическим проблемам через репортажи, интервью и 
личные истории. 

Документальные фильмы и VR-технологии играют 
значительную роль в формировании экологического 
сознания. В Китае создается все больше документальных 
проектов, исследующих влияние человека на природу, 
последствия изменения климата и методы сохранения 
экосистем. Многие из них получают широкую общественную 
поддержку и привлекают внимание к важным экологическим 
вопросам. Новейшие VR-технологии позволяют зрителям 
погружаться в виртуальную реальность, создавая эффект 
присутствия в зонах экологических катастроф или на 
объектах дикой природы. Такой формат усиливает 
эмоциональное воздействие, формируя более глубокую связь 
между аудиторией и рассматриваемыми проблемами. 

Использование интерактивных и мультимедийных 
форматов делает экологическую журналистику в Китае более 
динамичной, доступной и вовлекающей. Современные 
технологии не только упрощают процесс передачи 
информации, но и способствуют формированию 
экологической ответственности у аудитории, что особенно 
важно в условиях глобальных экологических вызовов. 

Гражданская журналистика играет всё более 
значительную роль в освещении экологических проблем в 
Китае, предоставляя обычным пользователям возможность 
влиять на информационную повестку. Благодаря цифровым 
технологиям и социальным сетям, граждане могут не только 
распространять экологические новости, но и активно 
участвовать в сборе и анализе данных, формируя новую 
модель взаимодействия общества с экологической 
журналистикой. 

Одним из ключевых элементов гражданской 
журналистики стал пользовательский контент (UGC), 
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который включает фотографии, видеоролики, статьи и посты 
в социальных сетях, посвященные вопросам экологии. 
Пользователи делятся реальными примерами загрязнения 
окружающей среды, фиксируют нарушения экологического 
законодательства и привлекают внимание к проблемам, 
которые могут остаться незамеченными в традиционных 
СМИ. Это позволяет создавать более полную и объективную 
картину экологической ситуации в стране. Например, 
распространение снимков загрязненных рек или массовой 
вырубки лесов нередко становится причиной общественного 
резонанса и побуждает власти к действиям. 

Ещё одним важным направлением стало 
использование краудсорсинга для сбора экологических 
данных. В Китае активно развиваются инициативы, в 
которых граждане участвуют в мониторинге качества 
воздуха, воды и состояния природных территорий. Одним из 
ярких примеров является создание интерактивных карт 
загрязнения воздуха, основанных на данных, 
предоставляемых пользователями через специальные 
мобильные приложения. Такие проекты помогают не только 
фиксировать уровень загрязнения, но и повышать 
осведомлённость населения о его влиянии на здоровье. 

Онлайн-кампании и общественные инициативы, 
инициированные гражданскими активистами, также вносят 
значительный вклад в решение экологических проблем. В 
Китае широко известны случаи, когда общественное 
давление, выраженное через массовые обращения, петиции и 
флешмобы в социальных сетях, приводило к пересмотру 
экологической политики или отказу от экологически 
вредных проектов. Например, одна из крупнейших 
общественных кампаний, направленная против 
строительства химического завода в городе Далянь, 
объединила сотни тысяч граждан и привела к заморозке 
проекта. 
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Гражданская журналистика и участие пользователей в 
создании экологического контента делают информационное 
пространство более демократичным и открытым. Такие 
инициативы способствуют формированию экологической 
ответственности среди населения и усиливают 
общественный контроль над экологической политикой, что 
особенно важно в условиях современных экологических 
вызовов. 
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Генная инженерия – это область науки, которая 

стремительно развивается и оказывает всё большее влияние 
на различные аспекты нашей жизни – от медицины и 
сельского хозяйства до промышленности и экологии. Из-за 
сложности связанных с генной инженерией терминов и 
значительных противоречий, возникающих в связи с 
потенциалом и сопутствующими рисками, свойственными 
этому научному направлению, она является предметом 
обширных дискуссий между учеными, широкой 
общественностью, политиками и религиозными 
сообществами.  
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В статье «Принципы биоэтики и социальная 
ответственность журналиста в современном 
медиапространстве» О. М. Смирновой и Г. А. Нафиковой 
приводится следующий тезис, касающийся представления 
науки и медицины в средствах массовой информации: 
«СМИ – это единственный инструмент вовлечения 
гражданского общества в массовую дискуссию. Здесь оно 
играет решающую роль в построении диалога между 
учёными, медицинскими и фармацевтическими 
работниками, с одной стороны, и обществом – с другой» 
(1). 

Кроме того, влияние СМИ на развитие научной 
отрасли может проявляться и вне взаимодействия учёных и 
общества, будучи обусловленным образовательной функцией 
медиа и тоном освещения научной деятельности, что 
отражается в термине «медиализация науки», обозначающем 
«усиленное влияние на науку претендующих на 
конституирование новой реальности традиционных и новых 
медиа» (2).  

Понимание того, как тема генной инженерии 
представлена в СМИ, позволяет оценить уровень 
осведомлённости общества, выявить существующие 
предубеждения и заблуждения, а также определить 
тенденции и перспективы развития общественной оценки 
этой науки. В этой связи, определение динамики 
представленности генной инженерии в российских СМИ 
является актуальной и практически значимой задачей, а 
также первым этапом, необходимым для дальнейшего 
исследования. 

Целью проведенного исследования является анализ 
динамики употребления терминов, связанных с генной 
инженерией, в материалах двух ведущих российских 
изданий – «Коммерсантъ» и «РБК». Выбор этих изданий 
обусловлен их широкой тематикой, качеством материалов и 
сопоставимыми диапазонами поиска, что позволяет получить 
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репрезентативные данные за значительный период времени и 
выявить основные тенденции в освещении темы генной 
инженерии в российских СМИ. 

Для достижения поставленной цели были 
использованы следующие методы: 

На основе анализа научной литературы и публикаций 
в СМИ были отобраны ключевые термины, связанные с 
генной инженерией, такие как «генная инженерия», «ГМО», 
«генетическая модификация» и «редактирование генома». 
При формулировании запросов учитывались критерии 
однозначности, распространенности и соответствия тематике 
исследования входящих в них терминов. Использование 
данного перечня поисковых запросов при сборе материалов 
исключает возможность попадания в выборку статей, 
упоминающих генетику в целом или другие направления 
этой науки. 

С помощью парсинга информации на порталах 
изданий «Коммерсантъ» и «РБК» были собраны данные о 
количестве упоминаний отобранных терминов и датах 
выхода материалов. Парсинг осуществлялся с 
использованием программного обеспечения на языке 
программирования Python в среде Jupiter Notebook. 

Собранные данные были обработаны с 
использованием формул Exel. Были разделены даты 
публикаций на год и месяц для автоматизированной 
обработки, а также исключены повторы. 

Обработанные данные, отображающие динамику 
употребления каждого из искомых терминов в материалах 
«Коммерсанта» и «РБК», были представлены в гистограммах 
с накоплением за месяц и год. Также было произведено 
сведение полученных результатов в общие таблицы для 
каждого издания и удалены дублирующиеся статьи. 

На основе анализа полученных данных были 
сформулированы основные выводы и заключения о 
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динамике представленности генной инженерии в российских 
СМИ. 

Результаты исследования показали, что интерес к теме 
генной инженерии в изданиях «Коммерсантъ» и «РБК» носит 
волнообразный характер, с периодами подъёма и спада. 
Наибольшее количество публикаций, содержащих термины, 
связанные с генной инженерией, было зафиксировано в 
периоды, когда в обществе активно обсуждались вопросы, 
связанные с ГМО, редактированием генома человека или 
другими резонансными событиями в данной области. 

В частности, можно выделить следующие 
наблюдения: 

Общая динамика упоминаний всех связанных с темой 
терминов носит положительный характер. Пиковые 
накопленные значения приходятся на 2019–2021 гг., когда 
общее количество упоминаний генной инженерии в изданиях 
достигало 200 раз в год. 

Наиболее популярным связанным термином (за 
исключением общей формулировки «генная инженерия») на 
протяжении всего периода с 1995 по 2023 г. стал «ГМО», что 
объясняется значительной распространенностью термина и 
его взаимосвязью с такими сферами, как сельское хозяйство, 
производство продуктов питания и здравоохранение. 

Рост количества упоминаний термина 
«Редактирование генома» носит наиболее резкий характер и 
связан с работой китайского учёного Хэ Цзянькуя, 
результатом которой стало рождение первых в мире людей с 
искусственно измененным геномом – близнецов Лулу и 
Наны. Информация об этом событии впервые была 
представлена широкой общественности 26 ноября 2018 г. Так 
как термин «редактирование генома» обычно применяется 
для указания на выборочные манипуляции с ДНК человека, 
то его первые упоминания относятся к 2015 г., когда были 
упомянуты первые эксперименты над человеческими 
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эмбрионами, а подавляющее их большинство приходится 
именно на период с ноября 2018 г. 

Динамика публикаций подвержена влиянию внешних 
факторов. Большинство публикаций, упоминающих генную 
инженерию, приурочены к таким событиям, как научные 
открытия, законодательные инициативы или общественные 
дискуссии. При этом более ранний период с 1995 по 2010 гг. 
характеризуется тем, что генная инженерия и её методы 
упоминаются в подавляющем большинстве случаев в связи с 
государственным регулированием применения ГМО в 
сельском хозяйстве и пищевой промышленности. В 
последующие годы выходит всё больше материалов, 
посвященных перспективам развития генной инженерии и её 
потенциальному применению, что свидетельствует как о 
развитии самой науки, так и о росте общественного интереса 
к ней.  

Отдельную роль в популярности темы сыграла 
пандемия COVID-19, в связи с которой интерес к медицине 
и, в частности, к методам работы с генетическим материалом 
значительно вырос. В тот же период в «РБК» был открыт 
раздел «Тренды», выпустивший несколько публикаций, 
посвящённых рассматриваемой науке, что подчёркивает 
актуальность её освещения. 

Результаты исследования, в первую очередь, полезны 
для дальнейшего изучения репрезентации генной инженерии 
в СМИ с использованием качественного анализа текстов, 
выявления языковых паттернов и смысловых доминант, а 
также могут служить для сопоставления популярности 
рассмотренной темы с иными направлениями науки.  
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Социальные сети сегодня выступают одним из 

основных каналов распространения новостной информации. 
Процесс интеграции СМИ и интернет-площадок 
предполагает формирование новой системы организации 
массмедиа, ориентированной на работу с аудиторией, 
взаимодействие пользователей, присутствие редакций на 
различных платформах. Эффективность дистрибуции 
информации СМИ в социальных сетях определяется 
интенсивностью вещания, форматом самих публикаций, а 
также теми тенденциями, которые характерны для интернет-
коммуникации в целом и конкретной социальной сети в 
частности. 

При этом новостные тексты представляют особый 
интерес, отличаясь наиболее устойчивыми признаками в 
ряду жанров массовой коммуникации (2). Лингвистические 
свойства новостных текстов связаны с функциональными 
признаками новостей, к числу которых относят 
событийность, оперативность, объективность, а также 
повторяемость контента (5).  

В рамках медиалингвистики новостной текст, в том 
числе новостной пост как его разновидность, 
рассматривается как тип медиатекста, характеризующийся 
устойчивыми признаками на уровне формата, содержания и 
языка (4). Представляется, что эти свойства определяются 
жанровой природой новостного текста. Отметим, что в 
научной литературе понятие «жанр» достаточно часто 
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смешивается с понятием «формат». Так, 
Т. Г. Добросклонская определяет формат как «устойчивое 
соотношение формальных признаков текста и компонентов 
его содержания» (3, с. 59). Г. В. Лазутина соглашается с 
совпадением понятий «жанр» и «формат», отмечая, впрочем, 
что оно «частичное»: «формат есть понятие 
коммуникативистики, характеризующее место предмета 
коммуникации в информационных потоках, адресуемых 
обществу»; «жанр есть понятие теории творчества, 
передающее специфику определенного вида творчества» (6, 
с. 14). 

В отечественной лингвистике понятие «жанр» 
восходит к концепции речевых жанров М. М. Бахтина, 
который определял речевые жанры как «относительно 
устойчивые тематические, композиционные и 
стилистические типы высказываний», формирующиеся и 
функционирующие во всех сферах человеческого общения 
(1, с. 255). Последователями Бахтина данное определение 
уточняется: под речевыми жанрами понимается вербально-
знаковое оформление типических ситуаций социального 
взаимодействия людей (7, с. 8). 

Представляется, что базовые параметры речевого 
жанра, среди которых Т. В. Шмелева выделяет 
«коммуникативную цель» (как основной жанрообразующий 
признак), «концепцию автора», «концепцию адресата», 
«событийное содержание», «фактор коммуникативного 
прошлого», «фактор коммуникативного будущего» и 
«языковое воплощение» (8), могут быть учтены при 
описании новостных постов в социальных сетях. 

Рассмотрим жанрообразующие особенности 
медиатекстов новостного характера (постов), 
представленных сообществами забайкальских СМИ в 
социальной сети ВКонтакте: «Чита.Ру», «Zabnews.ru/Новости 
Читы и Забайкалья», «Забайкальский рабочий» (далее ЗР), 
«ГТРК «Чита»/Новости Забайкалья».  
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Представляется целесообразным разделение 
жанрообразующих признаков, характеризующих новостные 
посты в соцсетях, на три группы: структурные, 
содержательные и собственно языковые. 

Структурные (форматные) признаки новостных 
постов: 

– Креолизованный характер текстов 
(использование мультимедийных элементов): онлайн-
новости, как правило, содержат не только вербальные 
элементы, но и средства иных, отличных от языка, 
семиотических систем: изображения, видео- и аудиозаписи. 

Так, мультимедийные элементы в виде фотографий (в 
т.ч. из нейросети), инфографики, видео, аудио обеспечивают 
региональную специфику контента: Межвузовский кампус 
«Континент» собираются построить на пересечении 
Романовского тракта и Олимпийского проезда в 
микрорайоне Преображенский в Чите. Об этом в прямом 
эфире ГТРК «Чита» сообщила вице-премьер правительства 
Забайкалья Виктория Бессонова (ЗР. 03.02.2025) – новость 
сопровождается фотоизображением. Использование видео 
как основного мультимедийного элемента поста может быть 
обосновано типологическими характеристиками СМИ, к 
примеру, страница ТВ в социальной сети содержит 
видеосюжеты, которые составляют основу публикаций: 
Финальный этап конкурса «Педагог года – 2025» проходит в 
Забайкалье (ГТРК Чита. 05.02.2025). 

– Интерактивность: онлайн-новости предполагают 
возможность мгновенного взаимодействия с адресатом, 
ответную реакцию неограниченного числа пользователей в 
виде комментариев, «лайков», репостов, участия в опросах и 
пр., что позволяет аудитории активно включаться в 
коммуникацию. 

Во многих сообществах включена опция 
комментирования, поэтому интерактивность обеспечивается 
не только количеством реакций – «лайков», но и 
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возможностью непосредственного «ответа» пользователей, 
демонстрирующих в комментариях разнообразные 
особенности живой разговорной речи: Почему голоушая? Без 
шапки. Заболеет же; А у меня не взяли вертикалку, сказали 
надо 5 зарядные (Zabnews.ru. 07.02.2025). 

– Компактность: новостные посты начинаются с 
кратких и информативных заголовков, которые сразу 
передают основное содержание материала. В некоторых 
постах заголовки вообще не используются, а информация 
может быть представлена одним абзацем и подкреплена 
гиперссылкой с названием новости на сайте (что повышает 
статистику посещаемости сайта СМИ): У Читы – женское 
лицо. На минувшей неделе произошло историческое для 
столицы Забайкальского края событие – Инна Щеглова 
официально стала мэром Читы (ЗР. 05.02.2025). Некоторые 
посты умещаются всего в одну строку (подкреплены фото и 
гиперссылкой): В Чите снова ввели режим НМУ первой 
степени опасности (Zabnews.ru. 07.02.2025). 

– Оперативность и актуальность: авторы онлайн-
новостей акцентируют внимание на актуальности и 
своевременности информации; стремление публиковать 
новости максимально быстро после события характерно для 
всех СМИ – в соцсетях особенно. 

– Гипертекст: типичным является присутствие в 
онлайн-новостях гиперссылок, что позволяет адресату 
перейти к связанным статьям или источникам для получения 
более полной информации. 

В целом, отмеченные особенности весьма характерны 
для оформления новостей региональных СМИ в соцсетях и 
отражают современные тенденции в медиа, обеспечивая 
более эффективную коммуникацию с аудиторией. 

Содержательные признаки новостных постов: 
– В первую очередь, специфика регионального 

новостного контента обеспечивается обращением к местной 
проблематике и использованием соответствующей лексики, 
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придающей региональный колорит и/или характеризующей 
территориальные признаки сообщений – забайкалка, 
забайкалец, Забайкалье, Чита, Кыра, Могоча, Хилок, 
Тарбагатай, Акша, Приаргунский округ, Романовский 
тракт, багульник, багуловый, Даурия, Сагаалган и пр.: 
Забайкалец с позывным «Буддист» после ранения спас 
товарища и уничтожил 2 блиндажа на СВО (Zabnews.ru. 
04.02.2025). Типично присутствие регионально 
маркированных лексем в заголовках. 

– Развлекательный характер части новостей: 
Начало года – время загадывать желания и строить планы 
на грядущий год, но лучше сразу переходить к действиям. 
Как исполнить мечты в 2025-м? Ответ – в новом проекте: 
chita.ru/text/gorod... (Чита.Ру. 05.02.2025); Тепло в 
ближайшее время ждать не стоит – барсуки ещё спят. В 
Забайкалье, по рассказу замдиректора читинского зоопарка 
Натальи Бянкиной, предвестниками весны считаются 
барсуки, ежи и медведи. Животные отходят от спячки, 
когда приближаются тёплые деньки, но сейчас все они спят 
(Чита.Ру. 05.02. 2025.). Чередование новостных постов 
официального характера и более легких, развлекательных, 
облегчает взаимодействие с адресатами, обеспечивая 
поддержку и сохранение интереса со стороны пользователей. 

Языковые особенности новостных постов: 
– Использование регионально маркированной 

лексики, в том числе репрезентирующей региональные 
концепты (багульник, Сагаалган, гуран) или гиперконцепты 
(Забайкалье).  

Вербализованные в новостях региональные концепты, 
вступая в разнообразные ассоциативные и семантические 
отношения с актуальными медийными доминантами, 
обнаруживают определённый миромоделирующий 
потенциал, т.е. отражают специфику региональной картины 
мира в процессе своего дискурсивного развертывания в 
интернет-пространстве. 

https://vk.com/away.php?to=http%3A%2F%2Fchita.ru%2Ftext%2Fgorod%2F2025%2F01%2F28%2F75036152&utf=1
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– Использование лексики и фразеологии 
стилистически сниженного регистра: жаргонизмов, 
диалектизмов, разговорных и просторечных слов, выражений 
и словоформ, в том числе имитирующих особенности 
местной речи: шибко брава, каво болташь, гураненок, 
ургульки, жуют жвачку вместо исправления проблем и пр. 
Чаще всего стилистически сниженная лексика присутствует 
в заголовках, но иногда и в тексте поста: В Забайкалье 
мошенники начали проворачивать новые схемы обмана через 
классные чаты. На этот раз в ход пошла школьная 
платформа «Сферум» (Zabnews.ru. 03.02.2025); Беспредел, 
саботаж и диверсия. Депутат Госдумы Жанна Рябцева, 
которая разгромила правительство Забайкалья за срыв 
сроков строительства очистных в Хилке, Жипхегене и 
Тарбагатае, на заседании комитета по экологии заявила, 
что в регионах, в том числе и в Забайкалье, главы и 
министерства строительства жуют жвачку вместо 
исправления проблем (Чита.Ру. 30.01.2025).  

– Присутствие значительного количества глаголов 
и глагольных форм в текстах постов: посетили мероприятие, 
сообщили в пресс-службе, объявлен конкурс, планируется 
установить, произошло историческое событие, будут 
опрошены должностные лица, спас товарища и уничтожил 
2 блиндажа, отходят от спячки, пошла в ход, разгромила 
правительство, начали проворачивать, жуют жвачку и т.п.  

– Характерно использование предикативных 
заголовков: Забайкалец с позывным «Буддист» после 
ранения спас товарища и уничтожил 2 блиндажа на СВО 
(Zabnews.ru. 04.02.2025). Номинативные и цитатные 
заголовки используются значительно реже. В 
синтаксическом плане региональный новостной контент 
представлен преимущественно простыми предложениями: 
Забайкальский край начал подготовку ко второму этапу 
Всероссийской выставки племенных овец и коз. Она пройдёт 
в начале июня. Идёт работа по привлечению экспертов из 
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соседних регионов. Также в рамках мероприятия будет 
проведена рабочая группа по развитию рынка сбыта шерсти 
на территории страны (ГТРК Чита. 04.02.2025).  

Указанные лексические и грамматические 
особенности новостных постов в целом отражают 
ориентацию на адресата (значительную аудиторию, 
обладающую разным уровнем образования и социальными 
характеристиками, но объединенную интересом к местной 
проблематике в силу территориальных факторов). 

Таким образом, структурные, содержательные и 
собственно языковые особенности новостных постов 
региональных СМИ в социальной сети «ВКонтакте» 
определяются их жанрообразующими параметрами, в 
первую очередь, «коммуникативной целью» сообщений, 
которая состоит не только в информировании адресатов о 
происходящих событиях, но и в привлечении интереса как 
можно большего числа пользователей к данному интернет-
изданию. Также в реализации анализируемых жанров 
(новостных постов СМИ в соцсетях) значительную роль 
играют такие параметры, как «концепция адресата», 
«событийное содержание» и «языковое воплощение» 
текстов. 

Можно заключить, что новостной контент 
исследуемых региональных СМИ Забайкалья в соцсети 
«ВКонтакте» способствует более эффективному 
взаимодействию с целевой аудиторией СМИ, особенно в 
части «адаптации» контента под «общенародную» манеру 
общения.  
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Основополагающим стал Интернет. Общество постепенно 
переходило из реальной жизни в виртуальную. Следуя за 
аудиторией, средства массовой информации также стали 
выбирать для своей деятельности цифровой формат. Помимо 
существующих СМИ, стали появляться и новые, 
базирующиеся исключительно в интернете. А вместе с тем 
возникали и новые форматы.  

По данным ВЦИОМ, в сентябре 2021 года к наиболее 
популярным в России социальным сетям и мессенджерам 
относились: «WhatsApp» (принадлежит компании Meta, 
признанной экстремистской и запрещённой на территории 
РФ) (83%), «YouTube» (75%), «ВКонтакте» (61%), 
«Instagram» (принадлежит компании Meta, признанной 
экстремистской и запрещённой на территории РФ) (53%) и 
«Telegram» (42%). 

Эти же мессенджеры имели наибольшую ежедневную 
аудиторию, но порядок и числовые значения имели 
некоторые изменения: «WhatsApp» (принадлежит компании 
Meta, признанной экстремистской и запрещённой на 
территории РФ) – 63%, «YouTube» – 39%, «Instagram» 
(принадлежит компании Meta, признанной экстремистской и 
запрещённой на территории РФ) – 33%, «ВКонтакте» – 30% 
и «Telegram» – 22%. (4) 

Но с момента начала специальной военной операции в 
феврале 2022 года многие популярные социальные сети были 
заблокированы. По данным ВЦИОМ, в апреле 2022 года, 
список самых распространенных соцсетей с сентября 2021 
года изменился незначительно. В тройке лидеров по-
прежнему оставались «WhatsApp» (принадлежит компании 
Meta, признанной экстремистской и запрещённой на 
территории РФ), «YouTube» и «ВКонтакте», причём 
ежедневная аудитория «ВКонтакте» за полгода выросла на 
5%. Четвёртое место стал занимать «Telegram», пятое – 
«Одноклассники». (5) 
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Мессенджер, изначально используемый в основном 
для межличностного общения, превратился в популярную 
социальную сеть. Возвращаясь к данным ВЦИОМ за апрель 
2022 года, мы также можем отметить, что «Telegram» в тот 
момент демонстрировал наибольший прирост аудитории 
среди всех социальных сетей и мессенджеров (+13% к 
IX.2021 г.). Кроме того, изменение доли ежедневных 
пользователей «Telegram» стало более ощутимо: у, 
например, «Instagram» (принадлежит компании Meta, 
признанной экстремистской и запрещённой на территории 
РФ) она снизилась с 33% до 9%, а у «Telegram» выросла с 
22% до 35% (5). 

Однако в данной работе мы поговорим о тех, кто 
начал свою активную деятельность почти в то же время, 
когда формат «телеграм-каналов» стал востребован у 
аудитории. И это патриотические телеграм-каналы.  

Проведя анализ, было выявлено большое количество 
каналов, имеющих патриотический характер. Телеграм-
каналы такого рода стали появляться еще в 2013 году – год 
рождения мессенджера. Но тогда они ещё не имели той 
популярности, которая есть сейчас.  

Первый пик, который принес патриотическим 
телеграм-каналам известность, был в 2020 году. Протесты в 
Беларуси, выборы и политические кризисы в стране 
повысили уровень политической напряженности на 
территории России. Это поспособствовало росту активности 
патриотических телеграм-каналов, став своеобразным 
ответом на критику действующей власти со стороны 
оппозиции и стран Запада.  

Следующий пик – февраль 2022 года, то есть начало 
специальной военной операции России на Украине. Теперь 
каналы патриотического характера стали не просто личными 
блогами, а превратились в целые платформы, выполняющие 
множество важных функций.  
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У патриотических телеграм-каналов существует 
несколько форматов ведения. Одни работают по принципу 
новостных изданий – публикуют то, что происходит, сводя к 
минимуму личностную окраску (Пример: телеграм-канал 
«Операция Z: Военкоры Русской Весны»). Другие 
превращаются в личные блоги, где мнение автора 
превалирует над объективностью (Пример: телеграм-канал 
«Мир сегодня с «Юрий Подоляка»»). Есть и такие, где два 
перечисленных ранее формата объединяются – могут 
публиковаться как факты, так и мнения, а могут быть 
опубликованы факты, а после, следующим постом – мнение 
конкретного автора по ситуации (Пример: телеграм-канал 
«Рыбарь»).  

Патриотические телеграм-каналы также активно 
взаимодействуют между собой. Их «общение» сводится к 
реакциям на посты друг друга. Реакции могут быть самые 
разнообразные – начиная с репоста и заканчивая активной 
дискуссией по тому или иному вопросу на протяжении 
нескольких дней. 

В эпоху активного развития цифровых технологий 
невозможно представить успешный онлайн-проект (в нашем 
случае блог или канал) без общения с аудиторией. Поэтому 
помимо взаимодействия авторов между собой, некоторые 
телеграм-каналы активно общаются и со своими 
подписчиками (Пример телеграм-канал: «Два майора»). 
Однако существуют каналы, которые, наоборот, ограничили 
такое взаимодействие, например, в комментариях, во 
избежание конфликтов, которые в патриотическом дискурсе 
неизбежны. Их способ получить реакцию от аудитории – 
доступ к реакциям «эмодзи» или же периодические опросы, 
не предполагающие индивидуальных распространенных 
ответов (Пример: телеграм-канал «Мир сегодня с «Юрий 
Подоляка»).  

Отдельное место в этом вопросе занимают стиль и 
лексика каждого отдельного канала. Для более подробного 
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рассмотрения этого вопроса обратимся к учебнику Евгения 
Павловича Прохорова «Введение в теорию журналистики». 
(1) 

Согласно Прохорову, журналисту следует 
отстаиваться свою позицию, а в необходимых случаях – 
уточнять её, корректировать и развивать. Есть несколько 
видов реакции на возражения «несогласных», но по словам 
автора, «недостаточно адекватным будет любой из 
перечисленных ниже вариантов реакции».  

Первый вариант – не обращать внимания на 
возражения, продолжая настаивать на своём. Но такой 
способ может вызвать только ещё более ожесточенные 
возражения, приводя к усилению разногласий.  

Второй – в ответ на возражения «несогласных» 
«смягчать углы», скрывая расхождения. Этот вариант, в 
своём крайнем выражении, это стремление автора устранить 
из своих материалов оценочные суждения и выводы. Однако 
в скрытом виде позиция все равно будет проглядывать. Это 
выражается в подборе материала, в построении текста, в 
подборе собеседников и авторов, а также в используемых 
словах.  

Третий способ заключается в предложении автором 
аудитории всего разнообразия взглядов по тому или иному 
событию. Таким образом, информация становится 
«сбалансированной», представляя все имеющиеся точки 
зрения на выбор каждого конкретного читателя, но при этом 
избегая мнения самого автора (1). 

Разберём подробнее. При видении блога, где мнение 
автора стоит выше объективности изложения факта, стиль 
бывает довольно резок. Используется обсценная лексика, 
оскорбления, угрозы. Часто преобладает сарказм, ирония, 
пассивная агрессия и откровенные издевательства (как над 
ситуацией, так, например, и над оппонентом). Это 
демонстрирует первый способ реакции на возражения 
«несогласных». 
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Если мы обратимся к каналам с более новостным 
форматом, то обстановка там будет гораздо спокойнее. 
Авторы стараются быть объективными, использовать 
нейтральные выражения. Но и такие каналы иногда могут 
позволить себе нецензурно выразиться. Чаще всего это 
сводится к единичным оскорблениям каких-либо 
действующих лиц. Здесь мы наблюдаем пример второго 
способа реакции на событие.  

В смешанном формате автор может объективно 
изложить информацию, не прибегая к личностной окраске. А 
иногда, после освещения «фактов», может последовать 
следующий пост-ответ, содержащий в себе уже все то, что 
активно используют авторы-блогеры. Также это может 
смешаться и в один пост.  

Стоит добавить, что моральная оценка может быть и 
не такой эмоциональной, как было описано в варианте с 
авторами личных блогов. Однако такую оценку можно и не 
заметить. Она несколько искажает объективность, заставляя 
читателя подсознательно принимать позицию автора. И 
такой способ наиболее близок к третьей стратегии.  

Важно отметить, что телеграм-каналы 
патриотического характера также активно используют в 
своих материалах мультимедийные элементы – видео, фото, 
графики, таблицы, и даже «мемы». Использование такого 
рода дополнений к текстовым материалам помогает 
оказывать ещё большее эмоциональное воздействие на 
читателя. Кроме того, «картинка» привлекает внимание 
раньше, чем текст. Следовательно, такие посты становятся 
более просматриваемыми.  

Вернемся к основному вопросу. Чем занимаются 
патриотические телеграм-каналы? Пока что могло 
показаться, что единственная тема, затрагиваемая в них – 
специальная военная операция. Но это не так. Тема боевых 
действий являлась ключевой для этих каналов во время 
второго пика их развития. Иными словами, без этого 
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фактора, большая часть каналов не получили бы своей 
популярности. И даже если изначально основной повесткой 
стало освещение именно событий специальной военной 
операции, то со временем диапазон тем значительно 
расширился.  

Таким образом, патриотические телеграм-каналы 
стали затрагивать и такие вопросы, как: социальная сфера, 
политическая ситуация, экономика, культура, ситуация на 
мировой арене и другие. 

В связи с таким ростом количества обсуждаемых тем, 
некоторые каналы полностью изменили свой изначальный 
дискурс. Некоторые полностью переключились на 
обсуждение политической ситуации в стране и мире в целом, 
где события специальной военной операции – уже не 
причина, а, скорее, дополнение.  

Анализируя контент разных телеграм-каналов с 
преимущественно патриотической направленностью, было 
выявлено, что основное количество каналов с аудиторией, 
превышающей один миллион человек, не специализируются 
исключительно на освещении событий, происходящих на 
фронте.  

Так или иначе, тема специальной военной операции 
не покидает информационное поле патриотических телеграм-
каналов. Однако обсуждение и других тем (например, 
социальной сферы) позволяет «разгрузить» читателя, если 
рассматривать вопрос с точки зрения аудитории.  

Если тема военных действия в целом понятна, и имеет 
постоянную тенденцию на осуждение противника, то другие 
сферы могут вызывать разную реакцию в зависимости от 
ситуации. Так, например, проблемы, связанные с миграцией, 
являются одной из самых обсуждаемых тем. Авторы 
патриотических каналов настроены к мигрантам негативно и 
активно транслируют этот нарратив аудитории. Подписчики 
поддерживают материалы различными реакциями: от злых 
«эмодзи» до негативных комментариев и созданий целых 
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чатов по обсуждению проблемы. Рассматривая и другие 
темы в патриотическом телеграм-канале автор также 
высказывает свою точку зрения (как мы уже выяснили, 
моральная оценка неизбежна в любом случае).  

Таким образом, мы видим 4 этапа становления 
патриотических телеграм-каналов в российском сегменте 
платформы «Telegram». Первый период (2013–2018) – время 
появления первых патриотических телеграм-каналов и их 
существование в условиях жесткой конкуренции с 
популярными социальными сетями (например, 
«ВКонтакте»). Второй период (2018–2021) – усиление 
политической напряженности в стране способствует 
развитию новых форматов и, соответственно, привлечению 
аудитории. Третий период (февраль 2022 – настоящее время) 
– начало СВО, информационная война, растущий спрос на 
информацию в условиях нестабильности, необходимость 
активного распространения патриотических настроений и 
запрос аудитории на поиск поддержки и единомышленников 
в условиях новой реальности. Этот этап можно назвать 
ключевым для развития патриотических телеграм-каналов, 
который доказал их важность в качестве инструментов 
формирования общественного мнения и распространения 
патриотической риторики.  
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Современная цифровая экосистема, основанная на 

алгоритмических рекомендациях, радикально изменила 
способы потребления информации. Пользователи ежедневно 
полагаются на персонализированные новостные ленты, 
которые формируются на основе их предпочтений и 
поведения в сети. Интернет все больше превращается из 
средства личных коммуникаций в форму публичной 
деятельности (2). Однако эта трансформация принесла с 
собой новую проблему – беспрецедентное ускорение 
распространения дезинформации. Фейки не просто 
подрывают право общества на получение точных сведений, 
но и формируют искаженную картину реальности, 
способную дестабилизировать общественное мнение и, в 
некоторых случаях, представлять угрозу национальной 
безопасности. 

Китайская медиасреда представляет особый интерес 
для исследования данного феномена. Стремительное 
развитие социальных платформ и новостных агрегаторов, 
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таких как WeChat и Weibo, создало уникальную экосистему, 
где миллиарды пользователей ежедневно потребляют 
информацию, отфильтрованную алгоритмами. Глубинное 
понимание механизмов формирования и распространения 
фейков в этой среде поможет разработать эффективные 
стратегии противодействия информационным 
манипуляциям. 

Сущность алгоритмических рекомендаций в 
современной медиасреде 

Алгоритмические рекомендации представляют собой 
не просто технический инструмент, но фундаментальный 
принцип организации современного информационного 
пространства. Эта технология использует цифровые следы 
пользователей – их поисковые запросы, время просмотра 
контента, реакции, комментарии – для создания 
персонализированной информационной среды. Вместо 
универсального новостного потока, характерного для 
традиционных медиа, пользователь получает уникальную 
подборку материалов, соответствующую его 
предполагаемым интересам. 

В контексте китайских социальных медиа 
алгоритмические рекомендации приобрели особое значение. 
На платформах вроде Toutiao революционный подход к 
агрегации новостей позволил достичь беспрецедентного 
уровня персонализации. Система непрерывно анализирует 
поведение пользователя, адаптируя контент в режиме 
реального времени. Эта тенденция особенно выражена в 
китайском цифровом пространстве, где скорость 
распространения информации и охват аудитории достигли 
исторических максимумов. 

Факторы распространения фейков в 
алгоритмической среде 

Инструментальная рациональность, превалирующая в 
дизайне алгоритмических систем, ориентирована на 
максимизацию измеримых показателей: вовлеченности 
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пользователей, времени пребывания на платформе, 
рекламных доходов. При этом достоверность информации 
рассматривается как второстепенный фактор, не имеющий 
прямой корреляции с финансовыми результатами. 
Примечательно, что китайские новостные агрегаторы, такие 
как Toutiao, добились феноменального роста аудитории 
именно благодаря алгоритмам, оптимизирующим 
пользовательское взаимодействие. Однако в погоне за 
вовлечённостью эти системы неизбежно отдают 
предпочтение эмоционально заряженному, сенсационному 
контенту, который часто оказывается недостоверным. 
Аналитика пользовательского поведения показывает, что 
фейки, апеллирующие к базовым эмоциям – страху, 
возмущению, удивлению – получают значительно больше 
взаимодействий, чем взвешенные, фактологически точные 
материалы. 

Структурная предвзятость в архитектуре 
алгоритмов 

Цифровизация и распространение инфраструктуры 
интернет привело к изменениям во взаимоотношениях 
ключевых субъектов медиабизнеса (1). Распространенное 
представление об алгоритмах как о нейтральных, 
объективных инструментах глубоко ошибочно. В 
действительности алгоритмические системы неизбежно 
отражают мировоззрение, предпочтения и предубеждения их 
создателей. В контексте китайских социальных медиа это 
проявляется в том, как платформы структурируют и 
приоритизируют определённые типы контента в 
соответствии с корпоративными интересами и культурными 
нормами. Особую озабоченность вызывает феномен 
«алгоритмического черного ящика» – непрозрачность 
механизмов, определяющих видимость контента. 
Пользователи не имеют представления о том, почему им 
показывают определённые материалы и скрывают другие. 
Эта непрозрачность создаёт идеальные условия для 
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манипуляций, когда искаженная или полностью 
сфабрикованная информация может быть целенаправленно 
продвинута определенным группам пользователей на основе 
их психографических профилей. Примечателен факт, что 
алгоритмы способны не только распространять 
существующие фейки, но и способствовать их созданию.  

Технические ограничения алгоритмических 
систем 

Недостоверность данных, лежащих в основе работы 
алгоритмов, представляет собой фундаментальную проблему 
для всей экосистемы цифровых медиа. В условиях, когда 
алгоритмические системы обучаются на основе 
существующего контента, они неизбежно воспроизводят и 
усиливают имеющиеся в нем искажения и ошибки. Этот 
эффект особенно заметен в китайской цифровой среде, где 
огромные объёмы пользовательского контента создаются, 
распространяются и потребляются с беспрецедентной 
скоростью. Мэтт Карлсон （Matt Carlson） в своём 
исследовании алгоритмической журналистики отмечает: 
«Алгоритмические новости обладают потенциально 
разрушительным характером, поскольку в процессе 
трансформации данных в повествовательный новостной 
текст они, из-за отсутствия человеческого вмешательства, 
выходят за рамки изначальных программных ограничений 
(3)». 

Существенным ограничением современных 
алгоритмов является их принципиальная неспособность 
оценивать достоверность информации на содержательном 
уровне. Системы машинного обучения могут эффективно 
анализировать формальные характеристики контента – его 
структуру, стилистику, ключевые слова – но не обладают 
критическим мышлением, необходимым для верификации 
фактов. В результате технически совершенный, но 
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содержательно ложный материал имеет все шансы быть 
широко распространенным. 

Проблема распространения фейков в алгоритмических 
рекомендательных системах требует комплексного подхода, 
объединяющего усилия государства, технологических 
компаний, профессиональных медиа и гражданского 
общества. Необходимо найти баланс между 
технологическими инновациями и традиционными 
журналистскими ценностями, между коммерческими 
интересами платформ и общественным благом. Китайский 
опыт демонстрирует как риски, так и возможности 
алгоритмических систем в информационной сфере. Анализ 
факторов, способствующих распространению недостоверной 
информации, позволяет разработать более эффективные 
стратегии её предотвращения и минимизации негативных 
последствий. В конечном счете, будущее информационной 
экосистемы зависит от нашей способности направить 
технологический прогресс на службу достоверности и 
объективности в медиа. 
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With the rapid advancement of artificial intelligence, 

global competition has expanded from laboratory research to 
international discourse systems. As a key driver of AI research 
and application worldwide, China plays an active role in 
technological innovation, industrial upgrading, and global 
governance. According to the World Intellectual Property 
Organization (3), China holds the highest number of AI patents 
globally, and the media representation of its technological 
narratives significantly shapes international perceptions of its 
technological development. 

DeepSeek, one of the first Chinese enterprises to 
commercialize a trillion-parameter multimodal AI model, has 
been described by Xinhua News Agency as a “symbol of China’s 
AI innovation capability” (2024 Two Sessions Special Report). 
The theory of technological nationalism suggests that 
technological development not only reflects a country’s economic 
strength but also plays a crucial role in national image 
construction and international communication (1). In the Chinese 
context, technology reporting is closely linked to national 
development strategies and reinforces the image of “independent 
innovation” through state-led technology narratives (4). 

1. Policy Guidance and the Construction of Official 
Narratives 

Xinhua’s technology reporting goes beyond technical 
developments and serves as a tool for policy interpretation and 
agenda-setting. As a state-authorized media outlet, its reports 
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align closely with national development strategies, forming a 
“technology-national development” narrative model. For 
instance, in covering DeepSeek’s progress, Xinhua frequently 
employs keywords such as “independent innovation,” “core 
technological breakthroughs,” and “national strategy,” 
emphasizing the strategic importance of AI. 

DeepSeek was frequently mentioned during China’s Two 
Sessions. Reports such as “Conference Spokesperson: The Rise 
of DeepSeek Reflects China’s Innovation Capability and Open 
Outlook” not only highlight the company’s technological 
breakthroughs but also establish the credibility of China’s AI 
development through authoritative official statements. Moreover, 
Xinhua integrates DeepSeek’s progress into broader policy 
discussions, linking it to economic transformation, industrial 
upgrading, and public service improvements through proposals 
from National People’s Congress (NPC) deputies and Chinese 
People’s Political Consultative Conference (CPPCC) members, 
forming a “policy-technology-economy” co-development 
framework. 

2. The Role of Technology Reporting in National 
Image Construction 

Beyond reporting on technological advancements, Xinhua 
employs strategic narratives to construct national image. For 
example, in covering DeepSeek, Xinhua frequently uses phrases 
such as “technological powerhouse” and “responsible global 
developer,” reinforcing the connection between AI breakthroughs 
and China’s national image. Additionally, the coverage 
emphasizes China’s constructive role in global AI governance. 
Reports like “DeepSeek Leads the Development of the World’s 
First International Standard for AI Sustainability” highlight 
China’s contribution to global technology standards. 

At the same time, Xinhua’s reports utilize security 
discourse to reinforce the necessity of “self-sufficiency” in 
technology. For example, in “National Computer Virus 
Emergency Response Center: A Trojan Virus Impersonating 
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DeepSeek Has Been Captured,” the focus is not only on 
technological risks but also on China’s proactive role in 
cybersecurity and technology governance. 

3. Constructing the Credibility of Technology News: 
How Xinhua Builds Trust 

Xinhua employs multiple strategies to enhance the 
credibility of its DeepSeek coverage: Dominance of Authoritative 
Sources: In the 50 analyzed reports, government officials (48%), 
corporate executives (35%), international institutions (12%), and 
ordinary citizens (5%) are the primary sources. The frequent use 
of policy interpretation, statements from high-level officials, and 
references to international institutions enhances the credibility of 
the reports. Empirical Data Reinforcement: Reports incorporate 
extensive statistical evidence to support arguments, such as “The 
DeepSeek-R1 model has been adopted by 90% of top-tier 
hospitals nationwide” or “Approval time has been reduced by 
70%,” strengthening the scientific credibility of the reporting. 
Positive Narrative Framing: Xinhua primarily highlights how AI 
“empowers” society, such as advancing healthcare reforms, 
improving governance efficiency, and promoting educational 
equity, thus emphasizing the positive social impact of technology. 

4. Framing Strategies in Xinhua’s Technology 
Reporting 

Xinhua’s technology reporting reflects an evolution in 
China’s technological narratives, transitioning from an emphasis 
on “independent innovation” to “open collaboration,” positioning 
the country as an active player in global technology governance. 

Xinhua’s reports emphasize the societal value of 
technology rather than mere commercial competition. For 
instance, in the education sector, DeepSeek is portrayed as a tool 
for promoting educational equity (“A Stable and Reliable ‘Home 
Tutor’: Can DeepSeek Transform the Education Industry?”). In 
governance, it is framed as a crucial technology for improving 
administrative efficiency (“What Does the Integration of 
DeepSeek into Multiple Government Systems Mean?”). 
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Xinhua’s reporting pattern demonstrates a high degree of 
alignment between technology journalism and government 
policy. For example, during the Two Sessions, DeepSeek’s 
technological breakthroughs were tightly linked to policy agendas 
(“Two Sessions Highlights | DeepSeek Gains Popularity, Here’s 
What They’re Saying About ‘AI+’”). In the realm of national 
security, Xinhua’s reports stress technological safety, reinforcing 
the importance of independent innovation. 

In international communication, Xinhua showcases 
China’s global influence in AI development. Reports enhance 
China’s international discourse power through citations by 
foreign media (“British Media: DeepSeek Contributes to the 
Development of the Global AI Ecosystem”). Additionally, 
cultural symbols are employed to strengthen identity recognition, 
as seen in “Nezha, Wukong, and DeepSeek: ‘World-Class 
Innovation’ Reflects China’s Technological Vitality.” 

In conclusion, Xinhua’s coverage of DeepSeek highlights 
the critical role of technological narratives in shaping national 
image. By employing three core frameworks – technological 
integration into everyday life, policy-strategy alignment, and risk 
control orientation – the reports not only emphasize China’s 
independent innovation in AI but also underscore its constructive 
role in global technology governance. The strong alignment 
between official discourse and policy agendas positions AI 
development as an integral part of China’s modernization 
narrative, shaping a dual national image of a “technologically 
innovative powerhouse” and a “responsible global technology 
participant.” 

The reporting strategy further reflects the dominance of 
authoritative sources, the reinforcement of empirical data, and the 
extended influence of international communication. This model 
contributes to strengthening China’s global technological 
discourse. As global AI competition intensifies, technology news 
is not merely a tool for information dissemination but an essential 
mechanism for shaping technological soft power and enhancing 
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international discourse influence. Xinhua’s reporting logic 
suggests that technological narratives have become a crucial 
pillar of national image construction and will continue to play a 
key role in future technology communication practices. 
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The rise of social media has redefined journalism, 

enabling news to spread at unprecedented speeds. Platforms like 
X (formerly Twitter) and TikTok deliver breaking stories directly 
to audiences, often bypassing traditional editorial checks. 
However, this immediacy risks sacrificing accuracy. A 2023 
Reuters Institute study found that 65% of social media users 
encounter misinformation weekly, with breaking news events 
being the most common source. This essay examines how social 
media’s demand for speed undermines truth, using case studies 
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like the 2013 Boston Marathon bombing, the 2023 Hawaii 
wildfires, and ethical failures in celebrity death reporting. It 
argues that rebuilding trust requires systemic changes in 
journalism practices, platform policies, and public education. 

The Transformation of Breaking News 
Before social media, news outlets like the BBC relied on 

structured editorial processes. Reporters verified facts through 
multiple sources, and legal teams reviewed high-risk stories. 
Today, 60% of breaking news originates from citizen journalists 
or eyewitnesses (Pew Research Center, 2023). While this 
democratizes storytelling, it also removes safeguards. 

For example, during the 2021 U.S. Capitol riot, viral 
TikTok videos falsely claimed antifa activists instigated the 
violence. These posts gained traction despite lacking evidence, 
highlighting how social media prioritizes emotional narratives 
over factual rigor. Unlike traditional media, which corrects errors 
before publication, platforms like Facebook amplify unverified 
claims through algorithms designed to maximize engagement. 

The Pressure for Speed 
The race to break news first drives revenue and influence. 

Social media algorithms reward speed: 
Twitter/X’s “Trending” section updates every 5 minutes. 
TikTok’s “For You” page prioritizes recent posts. 
This pressure leads to critical errors. In 2013, during the 

Boston Marathon bombing, Reddit users wrongly identified Sunil 
Tripathi as a suspect. Major outlets like The New York Post 
amplified this claim, leading to harassment of Tripathi’s family. 
Though later retracted, the correction received 80% less 
engagement than the original false story (Nieman Lab, 2014). 

Misinformation and the Accuracy Crisis 
The 2023 Hawaii wildfires exemplify how AI-generated 

content weaponizes breaking news. As fires devastated Maui, 
TikTok and X flooded with AI-created images of “shark attacks 
in flooded streets” and “government lasers sparking flames.” 
These posts, shared over 500,000 times in 24 hours, 
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overshadowed official evacuation alerts (NPR, 2023). Maui 
County’s factual updates about road closures and shelters 
received 80% less visibility than sensational AI fakes (3). 

The accuracy crisis extends beyond natural disasters. 
During the COVID-19 pandemic, misinformation about fake 
cures like bleach ingestion trended faster than CDC guidelines, 
directly endangering public health. 

Journalists face impossible choices: report quickly to 
inform the public or wait to verify facts. TMZ’s 2020 coverage of 
Kobe Bryant’s death illustrates this tension. The outlet reported 
Bryant’s death before authorities confirmed it, violating ethical 
standards to notify families first. While TMZ’s report was 
accurate, its approach prioritized exclusivity over compassion. 

Ethical journalism requires balancing the public’s “right 
to know” with the “responsibility to minimize harm.” Social 
media’s profit-driven model disrupts this balance. For example, 
TikTok’s algorithm favors dramatic content, incentivizing 
creators to sensationalize tragedies. A 2023 Columbia Journalism 
Review study found that posts using words like “breaking” or 
“urgent” gain 200% more views, regardless of accuracy. 

Case Studies 
The Boston Marathon bombing of 2013 offers a stark 

lesson in the dangers of crowdsourced reporting. As the manhunt 
for suspects intensified, Reddit users launched a self-styled 
“investigation,” analyzing grainy photos and videos from the 
scene. This led to the wrongful identification of Sunil Tripathi, a 
missing Brown University student, as a suspect. Major news 
outlets, eager to capitalize on the viral momentum, amplified the 
claim without verification. The New York Post splashed 
Tripathi’s photo on its front page with the headline “Bag Men: 
Feds Seek These Two Pictured at Boston Marathon.” The 
consequences were devastating: Tripathi’s family received death 
threats, and his sister’s plea for restraint – “Please stop spreading 
false rumors” – was drowned out by the noise. Though Reddit 
later issued a public apology, the incident revealed how the rush 
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to “break news” can override basic journalistic ethics. Tripathi’s 
body was found days later in a river, unrelated to the attacka 
tragic reminder that errors in breaking news have human costs. 

A decade later, the 2023 Hawaii wildfires demonstrated 
how AI-generated content exacerbates crises. As flames engulfed 
Maui, TikTok and X flooded with fabricated images of “shark-
infested floodwaters” and “government lasers igniting forests.” 
These posts, shared over 500,000 times in 24 hours, 
overshadowed official updates about evacuation routes and 
shelters. Maui County officials reported that their factual alerts 
reached only 20% of the audience that saw viral AI fakes. The 
spread of fantastical claims distracted residents from lifesaving 
information, delaying evacuations and deepening chaos. This 
case underscores a chilling reality: in the age of AI, 
misinformation no longer requires malicious intent – it can 
emerge from well-meaning users sharing algorithmically 
amplified fiction. 

The death of Kobe Bryant in 2020 further illustrates the 
ethical tightrope of speed-driven reporting. TMZ published news 
of the helicopter crash before authorities confirmed the victims’ 
identities or notified Bryant’s family. While the report was 
accurate, its timing – driven by a desire to “scoop” competitors – 
robbed the family of privacy during an unimaginable tragedy. 
Vanessa Bryant, Kobe’s widow, later sued Los Angeles County 
for sharing graphic crash photos, stating, “I live in fear of my 
daughters seeing these horrific images online.” This case 
highlights a critical tension: journalists’ duty to inform the public 
versus their responsibility to minimize harm. TMZ’s choice to 
prioritize speed over sensitivity reflects a broader trend in which 
metrics like clicks and shares eclipse moral considerations. 

Strategies for Rebuilding Trust 
To counter these challenges, news organizations must 

adopt tiered verification systems that balance speed and accuracy. 
The BBC’s “traffic light” framework provides a practical model. 
During developing stories, reporters first share basic facts with 
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clear disclaimers – a “red light” phase where updates are limited 
to confirmed details like location and time. As more sources 
corroborate the story, outlets enter a “yellow light” phase, adding 
context such as eyewitness accounts or expert commentary. Only 
after rigorous checks do they proceed to a “green light,” 
publishing comprehensive reports. This approach acknowledges 
the public’s need for timely information while resisting the 
temptation to speculate. 

Platforms, too, must redesign their algorithms to prioritize 
truth over engagement. During emergencies like the Hawaii 
wildfires, social media companies could temporarily suppress 
unverified posts and amplify official sources such as government 
agencies or trusted news outlets. Tools like Adobe’s Content 
Credentials, which embed metadata to track an image’s origin, 
could help users distinguish between AI-generated fakes and 
authentic visuals. Instagram and TikTok, for instance, might 
require such tags for all disaster-related content. These changes 
would not eliminate misinformation but could slow its spread, 
buying time for fact-checkers to intervene. 

Equally critical is improving public media literacy. 
Stanford University’s digital literacy program, tested in over 200 
high schools, teaches students to reverse-image-search photos, 
analyze source credibility, and spot AI-generated anomalies like 
unnatural shadows or distorted text. Participants in the program 
improved their ability to detect fake news by 62%, demonstrating 
that education can empower audiences to navigate the digital 
landscape more safely. Schools and platforms should collaborate 
to scale such initiatives, integrating media literacy into standard 
curricula and app interfaces. For example, TikTok could prompt 
users to “check the source” before sharing unverified breaking 
news—a small nudge that could reduce accidental amplification 
of false claims. 

Conclusion 
Social media’s speed is both a gift and a curse. While it 

democratizes information, it also fuels a misinformation 
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epidemic. The Hawaii wildfires and Boston Marathon cases 
prove that unverified reporting costs lives and trust. Solutions 
require collaboration: journalists must slow down, platforms must 
prioritize truth, and audiences must sharpen critical thinking. The 
future of journalism depends not on being first, but on being 
right. 
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The study focuses on the strategy of influencing audiences 

on social media in China, relying on empirical data. It describes 
the diverse landscape of Chinese social media shaped by cultural 
and linguistic nuances. Theoretical and practical analysis 
examines audience targeting and segmentation strategies based 
on demographics and user interests. The results of the factual 
analysis show the methods of building a virtual community and 
promoting user-generated content. The Chinese research 
approach to the problem substantiates the promotion of social 
media using several factors of audience interest simultaneously. 

The scientific problem of strategic influence on the 
audience by marketers and communicators must be linked to the 
understanding of the Chinese social media landscape. China 
boasts a vibrant and diverse social media ecosystem, with 
platforms such as WeChat, Weibo, Douyin, and Bilibili 
dominating the scene. Each platform has its unique user 
demographics, features, and cultural nuances. WeChat, for 
example, is not only a messaging app but also a comprehensive 
platform for business transactions, content sharing, and social 
networking, with a wide user base spanning different age groups 
and industries. Weibo, on the other hand, is more akin to a 
microblogging platform, facilitating the rapid spread of 
information and public opinion, attracting a large number of 
young and trendy users as well as influencers and celebrities. 
Douyin’s short-video format has exploded in popularity, 
captivating the attention of the younger generation with its 
entertaining and creative content, while Bilibili has carved out a 
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niche for itself in the realm of anime, gaming, and youth 
subcultures. 

Strategies for influencing the audience in social networks 
are of interest to researchers from many countries, since there are 
national, cultural, mental, geopolitical and other differences in the 
user environment. The main task for promoting social networks is 
to be effective for their target audience. Thus, in the Russian-
language sector of the Internet, researchers pay attention to the 
educational and social level of the audience, behavioral changes 
in society. Researchers in Belarus notes the rapid growth of 
Internet users, primarily from the youth audience, the activity of 
Belarusian bloggers, their influence on the formation of public 
opinion. The results show an increase in publications on topical 
issues in the life of Belarusian society, the popularity of social 
networks. This allows us to conclude that new media have a 
serious impact on the social activity of Belarusians, the 
involvement of the population of Belarus in the modern 
information mainstream (1). Chinese researchers offer several 
strategies for audience engagement for practice: 

Audience Segmentation and Profiling. To develop an 
effective audience strategy, it is essential to segment and profile 
the target audience. This involves dividing the vast Chinese social 
media user population into distinct groups based on factors such 
as age, gender, location, interests, consumption habits, and social 
behavior. By understanding the specific needs, preferences, and 
pain points of each segment, communicators can tailor their 
content and messaging to resonate with the intended audience. 

Content Strategy. 1. Relevance and Value: The key to 
attracting and retaining the audience’s attention is to provide 
content that is relevant and valuable to them. This could include 
educational articles, entertaining videos, product tutorials, 
behind-the-scenes glimpses, or exclusive offers. For example, a 
technology company could share in-depth reviews and tips on the 
latest gadgets, while a food brand might offer delicious recipes 
and cooking demonstrations. 
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2. Cultural Sensitivity: Given the rich and diverse cultural 
heritage in China, it is imperative to ensure that the content is 
culturally sensitive and appropriate. This means avoiding cultural 
taboos, respecting local traditions and values, and incorporating 
elements of Chinese culture into the content where relevant (2). 
Brands that successfully localize their content, such as Starbucks’ 
introduction of special Chinese-themed drinks during cultural 
festivals, are more likely to gain the acceptance and loyalty of 
Chinese consumers. 

3. Format and Medium: Different types of content 
perform better on different social media platforms. While short 
videos might thrive on Douyin, long-form articles and in-depth 
analyses could find a more receptive audience on platforms like 
Zhihu or WeChat official accounts. Сommunicators should 
experiment with various formats, such as images, videos, live 
streams, infographics, and podcasts, to determine what works 
best for their target audience and the nature of their message. 

Influencer Marketing. Influencer marketing has become a 
dominant force in China’s social media landscape. Collaborating 
with popular influencers who have a significant following and 
influence within the target audience can help amplify brand 
messages and enhance credibility. However, it is crucial to 
choose the right influencers whose values and image align with 
the brand. For example, a sportswear brand might partner with 
fitness influencers to promote its products, while a luxury brand 
might work with high-end lifestyle influencers (3). Additionally, 
establishing a genuine and long-term relationship with 
influencers, rather than a one-off promotional deal, can lead to 
more effective and sustainable results. 

Community Building and Engagement. Building an active 
and engaged community around the brand is essential for 
fostering loyalty and word-of-mouth marketing. This can be 
achieved through various means, such as hosting online events, 
creating user-generated content campaigns, and actively 
responding to comments and messages. For instance, a cosmetics 
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brand could launch a makeup challenge on Douyin, encouraging 
users to participate and share their entries, thereby creating a 
sense of community and excitement (4). Brands that listen to their 
audience’s feedback and incorporate it into their product 
development and marketing strategies are more likely to build a 
strong and loyal following. 

Data Analytics and Optimization. Data is the backbone of 
any successful social media audience strategy. By leveraging 
advanced analytics tools, marketers can track and measure 
various metrics, such as reach, engagement, conversion rates, and 
audience sentiment. This data provides valuable insights into the 
effectiveness of the strategy and allows for continuous 
optimization. For example, if a particular type of content is 
generating high levels of engagement, communicators can 
produce more of it and refine its elements to further enhance its 
performance (5). Conversely, if a campaign is not yielding the 
desired results, data analysis can help identify the problem areas 
and make necessary adjustments. 

Conclusion. China’s social media audience strategy 
requires a comprehensive and integrated approach that takes into 
account the unique characteristics of the Chinese social media 
landscape, the diverse needs and preferences of the audience, and 
the latest trends and best practices in digital marketing. By 
understanding and effectively implementing these strategies, 
communicators can unlock the vast potential of China’s social 
media platforms and build meaningful connections with their 
target audiences, ultimately achieving their marketing and social 
objectives in this dynamic and competitive market. 
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In the context of digitalization and the emergence of new 

information platforms like social media, traditional journalism 
needs to undergo significant changes, from information 
production and dissemination to public interaction, to align with 
general trends and adapt to societal development. In reality, the 
internet, particularly social media, has become one of the most 
popular communication channels, where users can seek 
information and interact with each other. According to statistics 
from the Datareportal, Vietnam currently has over 100 million 
internet users, with 70 million of them using social media 
platforms like Facebook, Zalo, etc (1). 

Social media is increasingly dominating over traditional 
forms of journalism. Firstly, social media is dynamic and 
instantaneous. Information can be updated and shared 
immediately, allowing readers to access it without waiting. In 
particular, there are cases where journalists cannot access events 
or scenes, and social media users become “citizen journalists”, 
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quickly gathering and transmitting information to their social 
media accounts. As a result, users can receive information rapidly 
without relying on traditional media outlets. Additionally, online 
platforms such as websites or social media have high 
interactivity. Readers and sources can publicly and easily 
comment, share, and discuss. In contrast, with traditional 
journalism, users must write letters, make phone calls, or send 
emails and wait a long time for a response from the media outlet. 
Another significant advantage of social media is cost. Producing 
and publishing news on social media does not require as much 
expense as producing print newspapers or television videos. To 
create content for social media, users only need a smartphone, 
which supports everything from finding topics, searching for 
information, planning, filming, editing, publishing, interacting, 
and evaluating effectiveness. 

Given this reality, the question arises: What are the 
challenges of social media for Vietnamese journalism? How are 
Vietnamese media organizations changing to adapt to societal 
changes and shifts in public information consumption? 

It can be said that Vietnamese journalism is undergoing a 
strong digital transformation. According to the National 
Development and Management Plan for Journalism to 2025, 70% 
of Vietnamese media organizations will upload content to digital 
platforms, and about 50% of them will use artificial intelligence 
in journalistic activities (2). Statistics show that by 2023, 
Vietnam has 127 media organizations, 671 magazines, and 72 
radio and television stations (3). Media organizations in Vietnam 
are considered the voice of the Party, the State, and political-
social organizations, serving as the people’s forum (4). Currently, 
journalism fulfills various roles such as Propagating the Party and 
State’s policies; ensuring timely and accurate information; Social 
supervision and critique; Developing electronic journalism and 
digital transformation. It is evident that digital transformation in 
journalism is an inevitable trend not only in Vietnam but also 
worldwide. Digital transformation is not just about applying 
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modern technical devices to journalistic content production but 
also about transferring content to other platforms like social 
media to reach a broader audience and enhance communication 
effectiveness (5). 

In the face of significant changes in the media industry, 
Vietnamese media organizations have also made strides to keep 
up with the times. A notable example is Vietnam Television. In 
addition to its official television channel, the station also has 
social media pages on YouTube, Facebook, and TikTok. On 
TikTok alone, Vietnam Television has multiple channels with 
large followings, such as VTV24 (8 million), VTV Giai Tri 
Official (3.8 million), and VTVcab Tin tức (4.3 million). Without 
the same advantages as Vietnam Television, VTCNews actively 
uses platforms like Facebook, YouTube, and TikTok to reach 
readers, with millions of followers and interactions. Specifically, 
VTCNews’ Facebook page has 1.7 million followers, and its 
TikTok channel has 2.5 million followers. Not only Vietnam 
Television and VTCNews but many other Vietnamese media 
organizations have also identified digital transformation and 
collaboration with social media as an inevitable direction in the 
competitive landscape, both among media organizations and 
between media organizations and social media. 

To achieve this, media organizations must first recognize 
the necessity of collaboration and transitioning to social media 
platforms. Clearly, the advantage of traditional journalism over 
social media is accuracy. The spread of misinformation on social 
media can have serious consequences, affecting the public and 
social stability. In contrast, traditional journalism operates based 
on facts, ethical regulations, and laws, making its information 
more reliable. However, in the current context of rapid 
technological development, social media has become a fast and 
widespread tool for information dissemination. Therefore, 
traditional media organizations cannot stand still but must 
leverage social media to both maintain the “accuracy” of 
journalism and harness the “broad reach” of social media. 
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Platforms like Facebook, X, YouTube, and TikTok are not only 
spaces for spreading news but also forums for audiences and 
readers to interact with each other and with media organizations. 

Social media has become an indispensable part of modern 
life, and the public is increasingly turning to social media 
platforms for both entertainment and news updates. Therefore, 
media organizations also need to innovate their content 
production and distribution methods to keep up with the 
development trends of social media while meeting the 
information needs and consumption habits of readers (6). This 
means changing both the form and content of information 
products. Many media organizations today produce news in two 
directions: traditional and commercial. Traditional information 
products are for traditional media platforms, while commercial 
information products are for other digital platforms. Typically, 
these types of information are more concise, use simpler 
language, and incorporate multimedia to suit the majority of the 
public. It can be said that these products still carry high 
informational value but break the mold of traditional journalistic 
products. At the same time, media organizations need to 
maximize the use of popular social media platforms like 
Facebook, Instagram, YouTube, and TikTok. Understanding and 
utilizing social media algorithms also help in faster and more 
effective information dissemination. 

In the digital era, media organizations need to change their 
communication and interaction methods to align with 
technological advancements and public information consumption 
habits, especially on social media platforms. Social media is not 
only a place to share information but also an environment where 
users can easily interact and participate in public conversations. 
Therefore, journalism needs to leverage the power of these 
platforms to create a closer, more direct relationship with the 
public. One effective way to interact is to encourage readers to 
provide feedback and participate in discussions about articles. 
Media organizations can create surveys, polls, or organize live 
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streams to directly exchange with the public, listen to their 
opinions and perspectives. This not only helps journalism better 
understand the needs and desires of the public but also creates a 
stronger, more cohesive community. Additionally, journalism 
needs to provide information transparently and quickly to meet 
the needs of social media users. Timely responses to questions, 
addressing concerns, and correcting information errors will help 
build public trust (7). This interaction not only helps journalism 
maintain accuracy and credibility but also contributes to 
developing an open, multidimensional, and continuously 
innovative communication space. 

Although social media has many advantages, it also has 
limitations. When media organizations transition to social media 
platforms, one of the issues that need special attention is the 
accuracy of information and the risk of information falsification. 
While social media allows for rapid information dissemination, it 
is also an environment prone to abuse for spreading fake news, 
rumors, or misinformation. To avoid this, media organizations 
need to strengthen measures to verify information before 
publishing. The process of reviewing and verifying sources must 
be thorough, especially when information comes from unclear or 
unofficial sources. At the same time, reporters, journalists, and 
editors need to improve their skills and stay updated with trends 
to meet the public’s information needs accurately. Journalists also 
need to recognize that their audience profile has changed, from 
age and lifestyle to information consumption habits. However, to 
build a healthy communication environment, besides the efforts 
of media organizations, readers also need to raise awareness 
about avoiding fake news and seeking official information 
sources. 
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The 21st century has witnessed a seismic shift in how 

information is produced, disseminated, and consumed. 
Traditional journalism, once dominated by newspapers and 
broadcast networks, now coexists with decentralized digital 
platforms where anyone with internet access can become a 
content creator. By 2024, over 72% of global internet users rely 
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on social media for news, accelerating the decline of legacy 
media institutions (1). 

Network media spaces – encompassing social networks, 
blogs, and messaging apps – have redefined mass communication 
by prioritizing speed, interactivity, and personalization. However, 
this transformation raises critical questions about journalistic 
integrity, misinformation, and the ethical responsibilities of 
platforms. This article examines the evolving role of journalists 
as curators in an age of information overload and explores how 
media professionals adapt to maintain public trust. 

Background 
The evolution of mass communication reflects broader 

technological and societal changes. Early 20th-century journalism 
emphasized objectivity and gatekeeping, but the rise of digital 
platforms has democratized and extended information flow. Key 
developments include some directions such as: 

Citizen Journalism: Platforms like Twitter (forbidden 
social media in Russian Federation) and Telegram enable 
ordinary users to report events in real time, bypassing traditional 
media gatekeepers. It means that average time of publishing 
information into digital space has become extremely fast and 
allows providing information from each region of our planet. 
During the 2023 floods in Siberia, citizen-generated content on 
VKontakte provided faster updates than official channels (2). 

Algorithmic Curation: Social media algorithms prioritize 
engagement over accuracy, creating echo chambers and 
amplifying polarizing content. For instance, Meta’s (forbidden 
social media company in Russian Federation) news feed 
adjustments in 2022 increased divisive political content by 34% 
(3). 

Regional Adaptations: In Russia, platforms like 
Yandex.Zen and Rutube have emerged as alternatives to Western 
services, tailoring content to local linguistic and cultural 
preferences. 
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Globally, media organizations increasingly adopt hybrid 
models, blending traditional reporting with interactive formats 
such as live blogs, podcasts, and AI-generated news summaries. 

Modern Issues 
For the last 3 years AI technologies have evolved into 

advanced technology for content generation.AI models can 
provide almost everything from text to images and even video 
footages. This reality has put mass communication before 
new problems that should be minimized to keep content 
quality at appropriate level. Due to the regional character of 
Russian network media in Russia and Asian region, in this 
article will be described cases and results of dealing with new 
issues in Western countries. Key problems are determined by 
digitalized space such as: 

Misinformation and Deepfakes: The proliferation of AI-
generated deepfakes and fabricated news poses existential threats 
to journalistic credibility. A 2024 report by the Oxford Internet 
Institute found that 58% of users struggle to distinguish between 
authentic and AI-manipulated videos (4). In response, platforms 
like VKontakte have introduced verification badges for 
authoritative accounts, yet gaps remain in rural and non-tech-
savvy demographics. 

Ethical Dilemmas in Algorithmic Bias: As the example 
of this issue will be provided some cases from Western 
countries. Algorithmic systems in Western media often 
perpetuate biases, influencing public perception and 
marginalizing underrepresented groups. In the USA, a 2023 study 
by the Pew Research Center found that Facebook’s news feed 
algorithm amplified politically divisive content, favoring 
sensationalist headlines over nuanced reporting (5). Similarly, in 
the UK, the BBC faced criticism after its recommendation engine 
disproportionately promoted content from established political 
parties, sidelining independent candidates during the 2024 
general election (6). In Europe, the EU’s 2024 AI Act mandated 
transparency in content curation, yet platforms like TikTok (7). 
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Monetization Challenges: Shifting revenue models have 
destabilized traditional journalism. In the USA, over 2,200 local 
newspapers closed between 2005 and 2023, largely due to Google 
and Meta (forbidden social media company in Russian 
Federation) monopolizing digital ad revenue (8). In response, 
outlets like The Texas Tribune adopted nonprofit models reliant 
on donor funding. In the UK, The Guardian’s membership 
program succeeded in reaching 1.5 million subscribers by 2024, 
but critics argue its reliance on reader revenue risks elitist content 
targeting affluent demographics (9). Across Europe, public 
broadcasters like Germany’s ARD and France’s France 
Télévisions grapple with budget cuts, forcing them to collaborate 
with private platforms – a move criticized for eroding editorial 
independence (10). 

Regulatory Pressures: Governments are increasingly 
intervening in network media spaces, often under the guise of 
combating misinformation. In the USA, debates over Section 230 
reforms have intensified, with lawmakers pushing to hold 
platforms liable for harmful content – a policy opposed by free 
speech advocates (11). The UK’s 2023 Online Safety Bill 
mandated age verification for social media users, sparking 
concerns about privacy and censorship (12). In the EU, the 
Digital Services Act (DSA) required platforms like Twitter 
(Forbidden social media in Russian Federation) to disclose 
detailed content moderation practices, though enforcement 
remains uneven. For example, Spain fined Meta €10 million in 
2024 for failing to curb hate speech against Catalan activists (13). 

Methods 
This study employs a mixed-methods approach: 
Content Analysis: Examined 500 posts from VKontakte, 

Telegram, and Yandex.Zen (2023–2024) to identify trends in 
news framing and audience engagement. 

Case Studies: Analyzed crisis reporting during the 2023 
Belgorod drone strikes, comparing traditional media coverage 
with citizen journalism. 
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Data sources include academic journals, platform 
analytics, and report 

Conclusions 
The network media space offers journalists unparalleled 

tools for audience engagement but demands rigorous adaptation 
to ethical, technological, and regulatory challenges. Key findings 
include: 

Hybrid Models Are Essential: Combining AI tools with 
human oversight can enhance fact-checking and personalization 
without sacrificing accuracy. 

Local Platforms Matter: In regions like Russia, adapting 
to platforms like VKontakte and Yandex.Zen is critical for reach 
and relevance. 

Transparency Builds Trust: Clear labeling of sponsored 
content and algorithmic processes can mitigate public skepticism. 

While misinformation and state control remain significant 
hurdles, the future of journalism lies in leveraging network 
media’s interactivity to foster informed, engaged communities. 
Additional evolution of Artificial Intellect can be used to 
determine and indicate non-desirable content to decrease quantity 
of generated content itself. 
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Активное развитие цифровых технологий в XXI веке 

неизбежно приводит к изменениям в бизнес-процессах и 
появлению новых возможностей для коммуникации, которые 
способствуют не только организации эффективных продаж, 
но и адаптации под нужды клиентов. Современные 
информационные технологии помогают активизировать и 
совершенствовать использование интеллектуальных 
алгоритмов. Один из таких подходов кроется в 
использовании ресурсов искусственного интеллекта. С его 
помощью компании могут значительно улучшить 
эффективность своих маркетинговых коммуникаций, решить 
задачи точного таргетинга, создавать уникальные рекламные 
материалы и персонализированные сообщения, 
поддерживать связь с клиентами и многое другое. 

Искусственный интеллект представляет собой вид 
машинного обучения, посредством которого программное 
обеспечение компьютера способно имитировать 
человеческий мозг. По принципу передачи между собой 
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сигналов нейронов человеческого мозга, вычислительные 
элементы нейронной сети способны обмениваются 
информацией (2). 

Первыми идею нейросетей предложили научные 
работники американского университета из города Чикаго 
Уоррен Маккалоу и Уолтер Питтс. Идея эта родилась во 
время Великой Отечественной войны в 1944 году, по 
определенным причинам, она не сразу получила своё 
дальнейшее развитие. 

В последствии, в 1957 году, в Корнеллском 
университете психологом Фрэнком Розенблаттом была 
представлена первая нейросеть примитивного принципа, она 
была одноуровневая и имела свойство обучаться. 

Главная ценность нейросетей сегодня заключается в 
их способности использовать накопленный опыт для 
принятия решений (3). 

Но искусственный интеллект продолжает развиваться 
и активно интегрируется в рекламную индустрию, приводя к 
значительным изменениям в целевом маркетинге. 
Возможность использования данных, автоматизации 
создания и демонстрации рекламы, а также взаимодействие с 
потребителями через чат-боты улучшают эффективность 
многих процессов, в том числе и рекламных мероприятий. 
Основываясь на данных о реальной эффективности, 
искусственный интеллект предоставляет рекламодателям 
высокий уровень контроля и точности в их маркетинговых 
усилиях. В результате создаются более персонализированные 
и успешные рекламные кампании, которые находят отклик у 
потребителей и приносят ожидаемые результаты (5). 

Практическое применение нейросетей в интернет-
маркетинге решает множество задач: 

1. Анализ и мониторинг рынка; 
2. Исследование и выбор каналов продаж и 

продвижения в интернете для реализации товаров и услуг; 
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3. Разработка каналов связи с целевой аудиторией для 
поддержания постоянного контакта с клиентом; 

4. Анализ отзывов клиентов для выявления 
неудовлетворенных покупателей и дальнейшего улучшения 
качества продукта; 

5. Генеративные нейросети генерируют контент для 
сайтов и блогов компаний, поддерживая постоянный контакт 
с целевой аудиторией и регулярно публикуя новый материал; 

6. Нейросети часто применяются для автоматизации 
перевода текста; 

7. Анализ пользовательской активности на 
информационных ресурсах компании, в социальных сетях и 
на собственных платформах; 

8. Аппроксимация действий пользователей на сайте 
компании и их реакций на e-mail рассылку (4). 

Отечественные исследователи подчёркивают, что 
искусственный интеллект влияет на преобразование модели 
медиакоммуникаций в интеллектуальную, можно сказать, 
умную модель, обеспечивая автоматизацию процессов 
создания, распространения и анализа контента, что снижает 
временные и финансовые затраты на выполнение этих задач. 
Можно выделить следующие субъекты рекламных 
коммуникаций, применяющих технологии искусственного 
интеллекта: 

– повышение эффективности таргетинга; 
– создание уникального контента; 
– персонализация рекламных месседжей; 
– клиентская/техническая поддержка, и др. (1). 
Важным преимуществом нейросетей является 

возможность подвергать обработке колоссальные объёмы 
разнообразной информации. Кроме того, нейросети 
способны к корректировке деятельности с учётом 
предыдущих действий и анализа ошибок. 

Современные нейросети продолжают 
совершенствоваться, и учёные трудятся над созданием всё 
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более мощных и эффективных моделей. Нейросети уже 
сейчас находят применение в различных сферах и оказывают 
существенное влияние на нашу жизнь, причём этот процесс 
будет только нарастать в будущем. Цифровизация различных 
аспектов общественной жизни, внедрение нейросетевых 
технологий и расширение областей их применения вызывают 
широкое обсуждение вопросов, связанных с цифровыми 
исследованиями, а также перспективами дальнейшего 
развития и влияния искусственного интеллекта на жизнь и 
деятельность граждан. 

Использование возможностей искусственного 
интеллекта становится всё доступнее, по сути, для 
неограниченного круга людей, в том числе и для тех, у кого 
нет специальных знаний в данной области. Потому изучение 
новых технологий становится приоритетной задачей для 
учёных. 

Анализ рекламного контента в интернет-среде 
позволяет делать выводы о том, что нейросети довольно 
удачно генерируют тексты для рекламы в социальных сетях, 
уместно используют смайлики, могут практически идеально 
создавать текст по модели AIDA. Конечно, текст может 
требовать некоторых корректировок со стороны человека, но 
с проблемой недостатка креативности искусственного 
интеллекта справляются довольно хорошо. Что касается 
иллюстраций, то большая часть нейросетей пока довольно 
плохо рисует части тела человека, надписи на 
иллюстративных материалах, поэтому может потребоваться 
исправлять сгенерированную иллюстрацию, пытаясь 
добиться хорошего результата. 

Несмотря на значительные преимущества 
использования искусственного интеллекта, в том числе в 
рекламной деятельности, этот процесс сопряжен и с рядом 
недостатков. Отметим некоторые его приметы: 

1. Зависимость от технологий: избыточная ориентация 
на искусственный интеллект может привести к утрате 
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важных навыков, таких как творческое мышление и 
интуитивное понимание потребностей аудитории; 

2. Ошибки алгоритмов: алгоритмы искусственного 
интеллекта подвержены ошибкам. Неверная интерпретация 
данных или неполная информация могут приводить к 
неэффективным решениям и даже нанести вред репутации 
бренда; 

3. Отсутствие человеческого фактора: искусственный 
интеллект не учитывает человеческие эмоции и культурные 
особенности, что может привести к определённым провалам 
в процессе коммуникации. Ведь пока искусственный 
интеллект не может полностью заменить человека, в том 
числе и его креативные способности, и способность к 
вчувствованию (эмпатию). 

Становится очевидным, что использование 
открывающихся возможностей искусственного интеллекта, в 
том числе в массмедийной и рекламной деятельности, на 
сегодняшний день остается дискуссионным и сопряжен как с 
наличием большого числа сторонников его использования в 
профессиональной деятельности, так и противников, 
выражающих негативные реакции. Однако в мире уже 
признали, что многие задачи, который человек решает в ходе 
своей профессиональной деятельности, могут быть решены 
искусственным интеллектом и часто в разы быстрее. Следует 
признать, что нейросети в не столь отдаленной перспективе 
могут стать хорошим помощником в создании рекламного 
контента. 
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В современном цифровом обществе интернет стал 

неотъемлемой частью повседневной жизни, однако с этим 
возникли угрозы лингвистической безопасности, такие как 
дезинформация, языковая агрессия, кибербуллинг и 
манипуляция общественным мнением. Лингвистическая 
безопасность включает защиту языковой среды от этих 
негативных воздействий. Исследования, как, например, 
работы Жигалева и Устинкина (1), показывают, что 
лингвистическая безопасность включает правовые, 
политические, социальные и психологические аспекты, а 
также важность сохранения геополитического и 
генетического кода нации. В условиях информационных 
войн и психологических операций важно проводить 
экспертный лингвистический анализ текстов для выявления 
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угроз и защиты от вербальных правонарушений и агрессии. 
Разработка методик лингвистического анализа необходима 
для обеспечения безопасности в цифровом пространстве. 
Целью статьи является анализ существующих угроз, оценка 
текущих методов противодействия и рассмотрение 
перспектив регулирования в сфере лингвистической 
безопасности. 

1. Угрозы лингвистической безопасности: 
манипуляция общественным мнением, распространение 
дезинформации, использование ИИ для создания 
фейкового контента 

1) Манипуляция общественным мнением 
С помощью ИИ можно эффективно манипулировать 

общественным мнением, создавая информацию, которая 
направлена на изменение восприятия людей. Например, 
алгоритмы соцсетей могут продвигать определённые идеи 
или новости, скрывая противоположные мнения. Это создаёт 
так называемые «информационные пузыри», в которых люди 
видят только те данные, которые соответствуют их 
убеждениям. Таким образом, ИИ может влиять на массовое 
восприятие политических событий или социальной повестки. 
Например, скандал с Cambridge Analytica в 2018 году. Эта 
компания использовала данные миллионов пользователей 
Facebook для создания психологических профилей и 
таргетированной политической рекламы. Алгоритмы 
искусственного интеллекта анализировали поведение 
пользователей в интернете, включая их предпочтения и 
эмоциональные реакции, и с помощью этих данных 
создавались персонализированные рекламные материалы, 
направленные на манипуляцию мнением и поведением 
избирателей. 

2) Распространение дезинформации 
Дезинформация, созданная с использованием ИИ, 

может быть правдоподобной и распространённой через 
различные каналы, такие как новости, блоги, мессенджеры и 
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социальные сети. Это особенно опасно в кризисных 
ситуациях, когда ложная информация может 
дестабилизировать общественное мнение и вызвать панику. 
В 2022 году во время конфликта распространялись 
фальшивые новости о сдаче украинских войск, созданные с 
помощью ИИ и подававшиеся как официальные заявления. 
Эти сообщения, под маской правдоподобных новостей, 
распространились через социальные сети и мессенджеры, что 
могло повлиять на моральный дух людей и военных, сея 
панику или завышая ожидания. Этот инцидент подчёркивает 
важность технологий для выявления фейков, повышения 
критического восприятия информации у граждан и 
разработки стандартов для использования ИИ в создании 
контента. 

3) Использование ИИ для создания фейкового 
контента 

Фейковые новости и дипфейки, созданные с помощью 
ИИ, могут быть настолько правдоподобными, что их трудно 
отличить от реальных материалов. Такие технологии 
позволяют генерировать фальшивые видео или аудиозаписи 
с имитацией голосов и лиц известных личностей, что 
открывает возможности для манипуляций. В 2024 году во 
время президентских выборов в Словакии была использована 
фальшивая аудиозапись, созданная с помощью ИИ, 
имитирующего голос кандидата. Такая дезинформация, 
распространяемая через социальные сети и мессенджеры, 
может манипулировать общественным мнением, изменяя 
восприятие избирателей. Даже после опровержения ложные 
сведения продолжают влиять на общество. Этот случай 
подчёркивает угрозу использования ИИ для манипуляций и 
необходимость развития методов борьбы с фейками, 
повышения цифровой грамотности и улучшения 
законодательства.  

Все эти угрозы имеют серьёзные последствия для 
лингвистической безопасности, потому что они могут 
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подорвать доверие к информации, создавая атмосферу 
сомнений и подозрений. В результате, в обществе 
формируется недоверие к официальным источникам, а также 
усиливается поляризация. Чтобы бороться с такими 
угрозами, необходимо развивать системы противодействия 
фейкам, улучшать цифровую грамотность и создавать 
законодательные инициативы для регулирования 
использования ИИ в создании медиаконтента. 

2. Методы противодействия 
1) Технологические методы 
Развитие сетевой языковой технологии должно начать 

планировать своё развитие в двух основных областях 
аппаратной инфраструктуры и платформы программного 
обеспечения. Необходимо создать систему раннего 
оповещения и реагирования на угрозы языковой 
безопасности, особенно в условиях слухов и этнических 
споров. Важно сосредоточиться на независимых НИОКР в 
ключевых технологических областях, таких как 
полупроводники, и разработке технологий для защиты 
языковой среды. Нужно организовать специализированную 
лабораторию по языковой безопасности и создать группу, 
отвечающую за мониторинг и управление безопасностью 
языка на программном и аппаратном уровне, а также на 
сетевых платформах. Кроме того, использовать передовые 
технологии для интеллектуальной обработки небезопасной 
информации. Учитывая ситуацию с языковой безопасностью, 
мы должны иметь возможность заранее проводить 
углубленный анализ информации общественного мнения в 
сети и разумно прогнозировать риски общественного 
мнения. Мы должны быстро вмешиваться и правильно 
разрешать конфликты общественного мнения, а также 
эффективно повышать способность предвидеть и 
прогнозировать риски безопасности сетевого языка и быстро 
реагировать. Кроме того, нам необходимо активно развивать 
исследования в области искусственного интеллекта, 
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особенно в сфере обработки языка, поскольку это станет 
важнейшим конкурентным преимуществом будущего 
общества. Параллельное развитие ИИ и языковых 
технологий откроет новые горизонты в лингвистике. Важно 
занять передовые позиции в этой области и обеспечивать 
безопасность информации, связанной с национальными 
языками. Например, ИИ-алгоритмы фильтрации контента – 
анализ и блокировка дезинформации, токсичных 
комментариев (Perspective API, OpenAI Moderation); 
Фактчекинг с использованием ИИ – анализ достоверности 
новостей (Google Fact Check Tools, Snopes); Определение 
манипулятивных текстов – анализ тональности, выявление 
риторических приёмов. 

2) Образовательные инициативы 
Образовательные инициативы играют ключевую роль 

в решении проблемы лингвистической безопасности в 
интернете, так как помогают пользователям развивать 
навыки безопасного и осознанного взаимодействия в 
цифровом пространстве. Важно обучать критическому 
мышлению, чтобы люди могли распознавать 
манипулятивные, дезинформационные и токсичные 
сообщения, а также оценивать достоверность источников 
информации. Образовательные программы должны включать 
курсы по цифровой грамотности, где объясняются основные 
угрозы в интернете, такие как фейки, кибербуллинг и 
экстремизм. Особое внимание следует уделить обучению 
журналистов и блогеров этическим стандартам работы в 
сети, включая проверку фактов, использование достоверных 
источников и уважение к правам других пользователей. 
Важным элементом является также повышение 
осведомлённости о правовых нормах, регулирующих 
распространение контента, чтобы пользователи знали свои 
права и обязанности в интернете. Эти инициативы помогут 
сформировать более безопасное и ответственное цифровое 
общество, где люди смогут эффективно противостоять 
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угрозам и взаимодействовать в интернете с соблюдением 
языковой безопасности. Например, 

Центры по изучению медиаграмотности: В России 
активно развиваются образовательные проекты, такие как 
«Медиаграмотность» и различные курсы по 
медиаграмотности, которые обучают пользователей 
правильному восприятию информации в Интернете, а также 
безопасности данных и борьбе с манипуляциями и угрозами; 
Образовательные программы по борьбе с киберугрозами. 

3) Юридические меры 
Юридические меры необходимы для обеспечения 

языковой безопасности в интернете, потому что без них 
цифровая среда становится пространством, где 
дезинформация, кибербуллинг, языковая дискриминация и 
манипулятивные тексты распространяются бесконтрольно. 
Законодательство устанавливает границы допустимого 
контента, защищая пользователей от вредоносного 
воздействия и обеспечивая ответственность платформ за 
распространение деструктивной информации. Без чётких 
правовых норм компании, управляющие интернет-
пространством, могут либо игнорировать проблемы, либо 
действовать избирательно, модерация контента становится 
непоследовательной, а алгоритмы ИИ – непрозрачными. 
Законы позволяют не только бороться с нарушениями, но и 
обеспечивают баланс между свободой слова и защитой прав 
пользователей. Они также создают основу для 
международного сотрудничества, что особенно важно в 
условиях глобального интернета, где язык используется как 
инструмент политического, социального и экономического 
влияния. Регулирование необходимо и для того, чтобы 
цифровые платформы разрабатывали этичные алгоритмы, 
защищающие пользователей от манипуляций и 
дезинформации, но при этом не нарушающие право на 
свободное выражение мнения. В условиях стремительного 
развития технологий законы помогают адаптироваться к 
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новым вызовам, предотвращая злоупотребления и создавая 
справедливые условия для всех участников цифровой 
коммуникации. Например, Закон о фейковых новостях 
(Федеральный закон №31-ФЗ от 18.03.2019, внесены 
изменения в КоАП РФ и Уголовный кодекс РФ) регулирует 
распространение заведомо ложной информации, 
представляющей угрозу общественной безопасности. 
Предусматривает штрафы и блокировку ресурсов, 
распространяющих фейки; Закон о регулировании 
деятельности блогеров (Федеральный закон №97-ФЗ от 
05.05.2014обязывает блогеров с аудиторией более 3 000 
человек соблюдать требования, аналогичные СМИ, в том 
числе запрет на распространение ложной информации и 
экстремистских материалов. 

3. Перспективы развития технологий и правовых 
механизмов для защиты языковой среды в цифровом 
пространстве 

Технологии ИИ активно развиваются в области 
обработки естественного языка. С помощью этих технологий 
можно будет более эффективно выявлять контент, 
нарушающий нормы языковой безопасности, включая 
дискриминационные высказывания, угрозы и манипуляции. 
Например, с использованием машинного обучения можно 
создавать алгоритмы, которые будут не только находить 
угрозы, но и контекстуально оценивать их. 

Одним из важнейших элементов в решении проблемы 
языковой безопасности является повышение уровня 
цифровой грамотности. В будущем образовательные 
программы, направленные на развитие навыков работы с 
цифровыми технологиями, медиа-грамотности и 
критического мышления, станут неотъемлемой частью 
школьного и университетского образования. Это поможет 
пользователям лучше осознавать риски и последствия 
использования языка в Интернете, а также защитить себя от 
манипуляций. 
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В будущем можно ожидать ужесточения 
законодательства, направленного на защиту языковой среды. 
Это включает в себя как наказание за распространение языка 
ненависти и фальсификаций, так и механизмы обязательной 
модерации контента на платформах с высоким риском угроз. 
Страны будут активно работать над созданием 
универсальных стандартов для борьбы с дезинформацией, 
что позволит обеспечить защиту граждан и языковой среды в 
цифровом пространстве. 

Будущее языковой безопасности в цифровом 
пространстве зависит от интеграции технологий, правовых 
норм и общественного сознания. Совершенствование 
искусственного интеллекта, развитие международного 
сотрудничества в правовой сфере и повышение уровня 
цифровой грамотности помогут создать более безопасное и 
этичное цифровое пространство, в котором языковая среда 
будет защищена от угроз и манипуляций. 
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Интернет-коммуникация стала доминирующей в 

обществе, что, с одной стороны, значительно расширило 
пространственные и временные рамки общения, привело к 
его качественной трансформации, в том числе к появлению 
новых видов и жанров коммуникации, с другой – образовало 
«питательную среду» для совершения разнообразных 
преступлений, число которых в русскоязычном Интернете 
ежегодно растёт. В социальных сетях часто реализуются 
криминогенные речевые действия, оставляющие цифровые 
следы, которые подлежат судебно-экспертному 
исследованию. 

Проблемы современных речеведческих экспертиз 
(прежде всего судебной автороведческой и судебной 
лингвистической) связаны с существенным расширением и 
изменением состава объектов экспертного исследования, 
главным образом массовости речевых произведений 
интернет-коммуникации. По данным исследования 
Г.Н. Трофимовой и В.В. Барабаша, самыми 
распространенными жанрами в социальных сетях стали пост 
и комментарий (1). 

Пост в социальных сетях – речевое произведение 
обычно негомогенной структуры, включающее невербальные 
составляющие, формат которых определяется характером и 
возможностями определённой социальной сети. Например, в 
мессенджере «Telegram» особую популярность приобрело 
видеосообщение в формате «кружок». Следует отметить, что 
пост, как жанр, в блоге и в социальной сети имеет различия: 
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если в составе макрожанра блога (сетевого дневника) пост – 
относительно законченный фрагмент общего повествования, 
объединенного общим замыслом и тематикой (специфика 
раскрывается в микрожанрах постов, например, пост-
заметка, пост-репортаж, пост-шутка, пост-исповедь и др.), то 
в социальной сети это не ограниченный  тематикой и 
объёмом, а также закономерностями микрожанров 
мультимедийный речевой продукт, основным внешним 
свойством которого становится интерактивность: 
возможность вступать в прямой диалог с пользователями 
сети, возможность обратной связи в реальном времени и 
вместе с тем создание возможности общения пользователей 
между собой, в какой-то степени минуя автора поста. И в 
этом плане жанр пост тесно связан с жанром интернет-
комментария. 

Интернет-комментарий как реактивный жанр в рамках 
диалогического единства с исходным сообщением (постом) 
подробно рассмотрен Т.Н. Колокольцевой (2). Л.Г. Ким и 
А.А. Рольгайзер выявили следующие особенности жанра 
интернет-комментария как речевого произведения 
небольшого объёма, цель которого – обсуждение и оценка 
информации, выражение собственного мнения: 
интерактивность, гипертекстуальность, полилогичность, 
асинхронность, древовидная структура, преобладание 
модусного содержания над диктумным, устно-письменный 
характер речи (3). 

Таким образом, закон речевой экономии в интернет-
среде выражается не только в сокращении количества 
печатных символов в постах и комментариях, но и в 
распространении эмотиконов, эмодзи, стикеров, что 
превращает традиционный письменный текст в 
креолизованный. Невербальные компоненты таких 
высказываний могут не только корректировать и дополнять 
семантику вербальной составляющей, но и существенно 
менять всю смысловую направленность креолизованного 
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речевого продукта, что требует новых подходов к судебно-
экспертному анализу указанных речевых продуктов. 

В судебной лингвистической экспертизе пост, как 
целостное речевое произведение, обладающее основным 
признаком текстуальности – связностью, часто становится 
объектом судебно-экспертного исследования по делам об 
экстремизме, унижении физического лица, умалении деловой 
репутации юридического лица, мошенничества, 
вымогательства, угрозы жизни и здоровью и многих других. 
Однако специфика представления такого объекта эксперту (в 
виде скриншота интернет-страницы, скриншота страницы 
социальной сети, заверенных протоколом следственных 
действий или нотариально) неизбежно ограничивает контент, 
отсекает гипертекстовые связи, всплывающие окна, и т.п. 
Эти обстоятельства, а также «муаровый узор» и блики при 
фотофиксации могут затруднить экспертное исследование, 
воспрепятствовать его полноте и достоверности. Поскольку 
эксперт не вправе самостоятельно собирать материалы для 
исследования, социокультурный и дискурсивный контекст, в 
котором пост функционирует в социальной сети, не будет 
рассмотрен и учтён лингвистом. 

Сложность исследования креолизованного поста из 
социальной сети может заключаться в субъективности так 
называемого «перевода» изобразительной составляющей в 
словесный вид (например, один эксперт в изображении 
увидел человека, приветственно машущего аисту с узелком, 
а другой – прогоняющего аиста; один во рту у муми-тролля 
увидел дудочку, а другой – электронную сигарету и т.д.). 

Еще больше споров вызывает интернет-комментарий 
как объект судебной лингвистической экспертизы: от 
полного отрицания возможности исследования ввиду его 
нетекстуальной природы, из-за отсутствия цельности и 
связности (4) до безоговорочного включения любого 
комментария в объекты судебной лингвистической 
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экспертизы, даже если отдельное высказывание не может 
быть понято вне ситуативного контекста (5). 

По нашему мнению, пост и комментарий могут быть 
объектами судебной лингвистической экспертизы в том 
случае, если эксперту представлены все необходимые 
материалы в процессуально допустимой форме, однако, если 
для анализа отдельных высказываний требуется более 
широкий контекст, эксперт должен запросить 
дополнительные материалы, поскольку собирать их 
самостоятельно он не вправе. 

Псевдоанонимность речевой деятельности в 
социальных сетях привела к востребованности судебной 
автороведческой экспертизы речевых продуктов веб-
коммуникации. Однако предъявляемые традиционными 
методиками судебной автороведческой экспертизы 
требования к объектам исследования: вербальный объём не 
менее 150–100 словоформ, наличие достаточного количества 
(15–20) проявлений письменно-речевых навыков автора – 
часто оказываются невыполнимыми. Сущность 
автороведческого исследования состоит в установлении 
автора анонимного или псевдонимного речевого продукта, 
но поскольку это при ограниченности вербального объёма 
поста, а тем более комментария, невозможно, важно решить 
не идентификационные, а диагностические задачи: 
определения социально-биографических характеристик 
неизвестного автора, причем сделать это в досудебной 
практике, в рамках оперативно-розыскных мероприятий. 
Действительно, краткие комментарии часто текстами не 
являются, так как не обладают признаками связности и 
единства (смыслового и грамматического). Но потребность в 
автороведческом исследовании постов и комментариев 
определяется существенно возросшим количеством запросов 
на производство именно таких экспертиз. Для решения 
указанных задач требуется применение не формальных, а 
качественных методов анализа письменно-речевых навыков, 
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с обязательным учётом особенностей цифровой 
коммуникации, в том числе новых дискурсивных практик. 
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Развитие цифровых технологий и интернета в наше 

время оказывает значительное влияние на языковую среду. 
Интернет-коммуникация способствует формированию новых 
форм дискурса, в которых очень часто используются 
иноязычные неологизмы. Эти лексические единицы, 
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заимствованные из других языков, чаще всего английского, 
проникают в русский язык через социальные сети, игровые 
платформы, онлайн-маркетинг и другие сферы. Они 
выполняют различные функции: обозначают новые реалии, 
способствуют экономии языковых средств и выполняют 
идентификационную роль в сообществе пользователей. 

Однако активное заимствование лексики также 
вызывает обеспокоенность лингвистов. С одной стороны, 
иноязычные неологизмы могут расширять языковые ресурсы 
и способствовать развитию выразительных средств. С другой 
– их чрезмерное употребление может привести к 
размыванию национальной языковой идентичности, 
снижению уровня владения русским языком и затруднению 
коммуникации между различными социальными группами. 
Кроме того, не все заимствования адаптируются к нормам 
русского языка, что создаёт дополнительные барьеры в 
восприятии информации. 

Прежде чем разбирать, являются ли иноязычные 
неологизмы угрозой, стоит уточнить, что они из себя 
представляют. Иноязычные неологизмы – это новые 
лексические единицы, заимствованные из иностранных 
языков и внедрённые в речевую практику носителей 
русского языка. Попадая в язык, они выполняют 
коммуникативную функцию, а именно позволяют 
артикулировать и называть новые концепты, процессы и 
предметы. Все эти процессы происходят в рамках 
глобализации, а также технического прогресса и общим 
развитием цифровой среды. Особенно активно такие 
заимствования появляются в интернет-коммуникации, где 
языковое влияние англоязычного пространства наиболее 
выражено. 

Появление иноязычных неологизмов в цифровой 
среде обусловлено несколькими факторами: 

1. Англоязычные термины часто воспринимаются как 
более престижные и современные, что способствует их 
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активному употреблению в СМИ и социальных сетях. 
Поэтому даже в аккредитованных крупных СМИ очень часто 
встречаются иноязычные неологизмы. 

2. Английский язык является международным, что 
делает заимствованные слова удобными для межкультурной 
коммуникации. Стоит также отметить, что даже нынешняя 
политическая обстановка не нивелировала этот факт. 

3. Многие технологические новинки и концепты 
впервые появляются именно в англоязычном пространстве, и 
их наименования проникают в русский язык без адаптации 
или с минимальными изменениями. Однако со временем 
слово адаптируется в языке реципиента, что в дальнейшем 
может повлиять на формирования неологизмов, 
образованных за счёт попавшей в язык лексемы. 

Если же говорить о какой-то классификации 
иноязычных неологизмов в интернет-коммуникации, то их 
можно разделить на несколько основных категорий в 
зависимости от степени их адаптации: 

Полностью заимствованные слова – это лексемы, 
которые сохраняют оригинальное написание и фонетическую 
структуру. Они используются без изменений и легко 
распознаются носителями исходного языка. Примеры: 
«скин» (skin – облицовка, внешний вид в компьютерных 
играх), «лутбокс» (loot box – внутриигровая коробка с 
предметами), «мейджор» (major – крупный турнир или 
событие). 

Частично адаптированные слова – это 
заимствования, которые подверглись морфологическим или 
фонетическим изменениям, но сохраняют связь с исходным 
языком. Они адаптируются к русской грамматической 
системе и могут получать русские аффиксы. Примеры: 
«хейтить» (от англ. hater – ненавистник), «крафтить» (от 
craft – создавать), «рофлить» (от англ. ROFL – «кататься по 
полу от смеха»), «кринжовый» (от англ. Cring – «испытывать 
неловкость»). 
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Кальки и гибридные формы – слова, образованные 
путём дословного перевода с сохранением структуры 
исходного выражения или за счёт смешения элементов двух 
языков. Примеры: «фанфик» (fan fiction – любительское 
творчество по мотивам популярных произведений), 
«задонатить» (donate – жертвовать деньги), «самиздат» (от 
англ. self-publishing – самостоятельное издание). 

Функции иноязычных неологизмов в интернет-
дискурсе многообразны. Они могут выполнять как 
номинативную функцию, которая позволяет обозначать 
новые явления, так и стилистическую, которая придает 
тексту определённую экспрессию. Помимо этого, 
иноязычные неологизмы способны выполнять 
идентификационную функцию. С её помощью носитель 
языка может почувствовать принадлежность к определённой 
группе (например, геймеры, IT-специалисты, маркетологи). 
Уже сейчас можно утверждать, что иноязычные неологизмы 
оказывают значительное влияние на интернет-
коммуникацию, так как они активно внедряются в 
повседневную речь пользователей и становятся 
неотъемлемой частью цифрового дискурса. Их 
распространение обусловлено, как мы уже ранее отмечали, 
объективными факторами глобализации и доминирования 
английского языка в технологической сфере, так и 
социальными и культурными причинами. В условиях 
стремительного развития цифровых платформ и социальных 
сетей иноязычные неологизмы выполняют целый ряд 
функций, которые влияют на формирование и эволюцию 
интернет-коммуникации. 

Одна из таких функций – номинативная. Интернет, 
как место, в котором информация появляется так же быстро, 
как и распространяется, требует оперативного наименования 
новых реалий и явлений. В результате слова, обозначающие 
новшества в сфере технологий, киберспорта, медийного 
контента и цифрового маркетинга, быстро закрепляются в 
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языке пользователей. Например, такие ранее упомянутые 
лексемы как «лутбокс» или «скин», пришли из англоязычной 
среды и практически сразу получили распространение в 
русскоязычном интернет-пространстве. Эти слова стали 
понятными и привычными для значительной части 
пользователей, потому что они отражают конкретные 
концепты, которых до общего процесса глобализации не 
было. Но как только появилась необходимость называть 
новые вещи своими именами, данные неологизмы сразу же 
стали активно использоваться. 

Помимо этого, не стоит и забывать про 
экспрессивную функцию. На смену комплексности и 
глубины пришла лаконичность и выразительность: в наше 
время, когда идёт активная борьба за внимание, а 
пользователей завлекают громкими заголовками, адресанты 
ищут возможность донести свои позицию и заставить 
пользователя обратить на сообщение внимание. Например, 
такие слова, как «хейтер», «рофлить», «кринж» не только 
обозначают определённые действия или характеристики, но 
и вносят в речь оттенок иронии или лёгкой насмешки. 

Помимо этого, иноязычные неологизмы выполняют 
функцию идентификации и маркировки принадлежности. 
Внутри различных цифровых сообществ (например, среди 
геймеров, стримеров или IT-специалистов) использование 
специфической лексики становится маркером 
принадлежности к группе. Это позволяет не только 
упростить общение между участниками, но и создать эффект 
групповой сплочённости. Например, использование слов 
«крафтить» или «донатить» мгновенно позволяет 
идентифицировать человека как участника геймерского 
сообщества. Однако если мы рассматриваем деловую 
интернет-коммуникацию, то там использование иноязычных 
неологизмов (таких как «спринты», «синк-апы», «блокеры», 
«пайплайн») являются больше необходимостью, в рамках 
общей глобализации. Таким образом, неологизмы становятся 
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важным инструментом самоидентификации и демонстрации 
вовлеченности в цифровую культуру. 

Однако влияние иноязычных неологизмов на 
интернет-коммуникацию затруднительно оценивать 
однозначно положительно. Несмотря на то, что они 
обогащают язык новыми концептами и формами для их 
последующего выражения, чрезмерное использование таких 
лексем создаёт конкретные трудности. Прежде всего, 
массовые заимствования могут привести к размыванию 
национальной языковой идентичности. При смешении 
языков и появление гибридных форм способствует 
формированию языкового гибрида, который уже сложно 
отнести к какой-либо конкретной системе. Это вызывает 
опасения у лингвистов, которые подчёркивают 
необходимость сохранения аутентичности русского языка. 
Хотя в данный момент мы можем наблюдать, как 
исполнительная власть сейчас готовит инициативе, которые 
направлены на очищение языка. 

Помимо этого, использование иноязычных 
неологизмов способствует возникновению 
коммуникационных барьеров (особенно среди 
представителей старшего поколения или тех, кто не активно 
пользуется интернетом). Такие выражения как «донатить на 
стриме» или «ролеплейить на сервере» могут показаться 
непонятными и чуждыми для людей, которые находятся вне 
контекста и не пользуются интернетом. Это порождает 
коммуникативные разрывы и формирует эффект социальной 
изоляции, при которой молодёжная и интернет-
ориентированная аудитория остается в стороне от 
традиционного языкового сообщества. 

К тому же, массовая популяризация иноязычных 
неологизмов зачастую происходит стихийно, без учёта 
языковых норм и стандартов. Социальные сети, а также 
тематические форумы способствуют быстрому 
распространению модных выражений, не проверяя их на 
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соответствие литературной норме. Это приводит к тому, что 
неологизмы закрепляются в языке в большинстве случаев без 
адаптации. Такие стихийные внедрения заимствований 
нередко приводят к языковой эрозии, когда оригинальные 
формы вытесняются плохо адаптированными кальками или 
гибридами. 

Таким образом, влияние иноязычных неологизмов на 
интернет-коммуникацию носит амбивалентный характер. С 
одной стороны, они способствуют развитию языка, делают 
его гибким и современным, помогают отражать новые 
реалии цифрового пространства. С другой стороны, 
чрезмерное и бездумное заимствование может привести к 
потере языковой самобытности, снижению уровня владения 
русским языком и созданию коммуникативных барьеров. 
Поэтому важно найти баланс между использованием новых 
форм и сохранением традиционных норм, чтобы не потерять 
богатство и целостность родного языка. Поэтому вопрос 
лингвистической безопасности в условиях глобализации и 
цифровизации становится всё более актуальной темой для 
исследований.  

На данный момент, вопрос сохранения языковой 
идентичности и предотвращения утраты культурной 
самобытности приобретает особую значимость в условиях 
доминирования английского языка в цифровой среде. Всё, 
потому что иноязычные неологизмы могут, как и обогащать 
язык, так и создавать серьёзные вызовы лингвистической 
безопасности. Иноязычные неологизмы не только 
внедряются в русский язык, но и постепенно вытесняют 
исконные слова и выражения. Одним из наиболее заметных 
рисков является нарушение языковой нормы и утрата 
чувства языковой целостности. Данные риски проявляются в 
том, что множество заимствованных слов остаются без 
адаптации к морфологическим и фонетическим 
особенностям русского языка. Ранее упомянутые 
иноязычные неологизмы не соответствуют традиционным 
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нормам словообразования и часто воспринимаются как 
чужеродные элементы. Их массовое распространение может 
привести к утрате внутренней логики родного языка и 
формированию гибридной языковой системы. 

Ещё одним аспектом проблемы является 
семантическое обесценивание русских слов. Заимствования 
не только замещают традиционные слова, но также и 
вытесняют их из употребления. Такие слова как 
«поддержка» и «пожертвование» всё чаще заменяются 
англицизмом «донат», который приобретает не просто новое 
значение, а целый спектр коннотаций, связанных с онлайн-
пожертвованиями. Подобные процессы привели к тому, что 
большая часть русских слов, которыми называли те, или 
иные процессы, потеряли актуальность. 

Один из важнейших вызовов лингвистической 
безопасности связан с формированием зависимости от 
англоязычных терминов в профессиональной среде. В IT, 
маркетинге, а также сферах деятельности уже давно 
установилась практика использовать специфическую и 
узконаправленную лексику, полностью состоящую из 
заимствований, таких как «багфикс», «тимлид», «питчинг». 
Несмотря на то, что такие лексемы позволяют достаточно 
быстро и просто описывать те, или иные, предметы и 
ситуации без необходимости дополнительного пояснения, 
такая терминологическая зависимость делает русский язык 
вторичным в профессиональном дискурсе и формирует 
своего рода языковую элитарность и отчуждая носителей 
языка, не связанных с узкоспециализированной 
деятельностью. 

Из этого вытекает следующая проблема, а именно 
когнитивные последствия активного внедрения 
заимствований. В условиях, когда русский язык активно 
насыщается заимствованиями и иноязычными неологизмами, 
возрастает риск снижения культурной осведомлённости, 
когда молодое поколение уже не воспринимает родные 
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аналоги заимствованных слов. Это касается не только 
лексики, но и целых лексических концептов, которые под 
влиянием иностранных слов искажённо интерпретируются 
или даже теряют свой исходный смысл. Подобные 
изменения чреваты утратой языкового и культурного кода. 

Другая пугающая тенденция, заключается в 
формировании негативного отношения к собственному 
языку у носителей. Поскольку английские термины 
воспринимаются как более современные и престижные, 
использование русских слов кажется конкретной группе лиц 
старомодным или «непродвинутым». Данный феномен 
постепенно формирует комплекс языковой неполноценности, 
когда русская лексика становится вторичной по отношению 
к иностранной. Такой процесс способствует утрате интереса 
к сохранению языковых традиций и снижает ценность 
национального языка как носителя культуры и идентичности. 

Если же говорить о каком-то решении проблемы 
лингвистической безопасности, то здесь требуется 
комплексный подход, включающий как регулирование 
использования заимствований в публичной и официальной 
речи, так и формирование положительного отношения к 
русскому языку среди молодёжи. Эффективным средством 
может стать создание образовательных программ, 
направленных на осмысление языковых изменений и 
развитие осознанного подхода к выбору лексики. При этом 
важно не запрещать заимствования, а стимулировать их 
разумное и целенаправленное использование в сочетании с 
сохранением исконных слов и выражений. 

Если подводить итоги, то хочется отметить, что 
использование иноязычных неологизмов может быть как во 
вред, так и во благо. Если иноязычные неологизмы 
употребляются в умеренном количестве и для описания 
явлений или процессов, названий для которых в русском 
языке нет, то какой-либо опасности для лингвистической 
безопасности нет. Но если данные лексемы вытесняют уже 
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существующие синонимы в русском языке, то ситуация 
складывается обратная. На законодательном уровне уже 
принимаются законы о «Защите русского языка», что 
лишний раз подтверждает тот факт, что безопасность 
русского языка действительно может быть под угрозой. 
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In the increasingly interconnected digital landscape of the 

21st century, the challenge of linguistic security has emerged as a 
critical concern that transcends mere communication barriers. 
Linguistic security encompasses the protection of language-based 
communication from manipulation, misinterpretation, or 
exploitation across digital platforms. As Natural Language 
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Processing (NLP) and Artificial Intelligence (AI) technologies 
advance, the threat landscape surrounding linguistic security has 
grown increasingly complex. The rapid advancement of 
technology, while facilitating information exchange, has 
simultaneously given rise to vulnerabilities that can be exploited 
for malicious purposes. 

Often, the potential for misunderstanding is exacerbated 
by the emergence of advanced technologies like Large Language 
Models (LLMs) which, while having the capacity to enhance 
security measures, simultaneously pose new challenges regarding 
the accuracy and reliability of information exchanged online. The 
integration of LLMs necessitates a careful analysis of their 
impact on communication security. And with the proliferation of 
cyber threats, it becomes imperative to examine how language 
can serve either as a conduit or barrier to effective 
communication and security. 

This narrative review examines the multifaceted 
challenges of linguistic security in digital communication, by 
exploring various threats, vulnerabilities, and policy responses. 
By synthesizing researches from cybersecurity, linguistics, law, 
and communication studies, the review aims to provide a 
comprehensive understanding of the current state of linguistic 
security and suggest potential pathways for mitigating the 
emerging risks. 

Threats to Linguistic Security 
1. Deepfakes and Synthetic Media 
The proliferation of deepfake technology represents one 

of the most significant threats to linguistic security in digital 
communication. Deepfakes employ machine learning algorithms 
to generate synthetic audio, video, or text that convincingly 
mimics real individuals, including their linguistic patterns and 
vocal characteristics. Research has demonstrated that advanced 
deepfake technologies can now replicate linguistic idiosyncrasies 
with up to 97% accuracy, making detection increasingly difficult 
(10). 
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The misuse of deepfakes in digital communication 
presents several risks. Synthetic voice technology enables 
criminals to impersonate trusted individuals, bypass voice 
authentication systems and facilitate sophisticated social 
engineering attacks. Coordinated deepfake operations can also 
manipulate public discourse by creating false narratives attributed 
to authoritative sources thus exploiting linguistic trust 
mechanisms. And as deepfakes become more prevalent, they 
create a “liar’s dividend” where authentic communications can be 
dismissed as synthetic (1). 

2. Adversarial Attacks on NLP Systems 
NLP systems are increasingly vulnerable to adversarial 

attacks that exploit linguistic ambiguities. These attacks 
manipulate input text to confuse or deceive AI systems while 
remaining intelligible to human readers. Research has 
demonstrated that subtle character-level modifications can cause 
state-of-the-art NLP models to misclassify content with success 
rates exceeding 80% (3). 

Several categories of adversarial attacks targeting 
linguistic security have been identified (4). These are: homograph 
attacks (replacing characters with visually similar ones from 
different writing systems to evade detection while preserving 
human readability), context manipulation (crafting prompts that 
exploit AI systems’ limited understanding of context to generate 
harmful or misleading content), and jailbreaking (developing 
specialized linguistic patterns that circumvent safety measures in 
language models, enabling access to restricted capabilities). 

3. Linguistic Steganography 
Linguistic steganography – the practice of concealing 

messages within seemingly innocent text – has evolved 
significantly with advanced NLP techniques. Traditional 
steganography methods relied on simple techniques like acrostics 
or manipulation of whitespace. Researchers have documented 
cases where terrorist organizations employed linguistic 
steganography to coordinate operations across social media 
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platforms, embedding tactical instructions within innocuous posts 
that evaded automated content moderation systems (3). 

Vulnerabilities in Digital Communication 
1. Cross-Cultural Linguistic Vulnerabilities 
Digital communication platforms often fail to account for 

cross-cultural linguistic nuances as they create significant 
security vulnerabilities. Research has examined 50 major 
communication platforms and found that 78% exhibited 
systematic biases in handling non-Western languages, resulting in 
reduced threat detection capabilities (6). Automatic translation 
systems frequently misinterpret culturally specific idioms or 
expressions, creating opportunities for deliberate ambiguity that 
can be exploited. 

There are also script-based vulnerabilities. Many security 
systems are optimized for Latin-based scripts, leaving significant 
blind spots for communications in other writing systems. Dialect 
variation also creates vulnerabilities. Security systems typically 
model standard language varieties, failing to account for dialectal 
variations that can be leveraged to evade detection. 

2. Institutional Communication Vulnerabilities 
Organizations face unique linguistic security challenges in 

digital communication. In an analysis of data breaches across 300 
corporations, it was found that 65% involved some form of 
linguistic manipulation, such as spear-phishing emails that 
mimicked internal communication patterns (8). Authority 
mimicry – digital communications that accurately replicate the 
linguistic patterns of authority figures within organisations – can 
be used to bypass human security checks. Jargon exploitation is 
another vulnerability, as attackers leverage organisation-specific 
terminologies to craft convincing phishing attempts that exploit 
contextual trust. Also, discrepancies between linguistic content 
and metadata can reveal sensitive information about 
organisational structures and communication patterns.  

3. User Interface Manipulation 
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The design of user interfaces significantly impacts 
linguistic security in digital communication. How interface 
design choices can induce users to disclose sensitive information 
through linguistic cues and conversational patterns has been 
documented (9). One specific vulnerability is dark patterns. User 
interfaces may employ deceptive linguistic framing to manipulate 
users into making security-compromising choices. Trust signaling 
is another vulnerability as digital interfaces often employ 
linguistic trust markers that can be mimicked by malicious actors 
to create false security perceptions. And cognitive overload, 
arising from complex linguistic framing in security messages can 
overwhelm users, leading to security fatigue and increased 
vulnerability to attacks. 

Responses to Linguistic Security 
As linguistic security becomes increasingly critical in our 

digitally interconnected world, effective policy, technical and 
intellectual responses have become essential to mitigate the 
associated threats and vulnerabilities. Governments worldwide 
have begun developing regulatory frameworks to address 
linguistic security challenges. The European Union’s Digital 
Services Act (DSA) explicitly addresses linguistic manipulation 
in digital platforms by requiring providers to implement measures 
against deceptive practices. Singapore’s Protection from Online 
Falsehoods and Manipulation Act (POFMA) establishes penalties 
for the creation and distribution of linguistically manipulated 
contents. A more fragmented approach exists in the United 
States, with the Federal Trade Commission (FTC) addressing 
linguistic deception under consumer protection authorities, while 
the Cybersecurity and Infrastructure Security Agency (CISA) 
provides guidance on linguistic security practices. 

Similarly, technical solutions to linguistic security 
challenges continue to evolve rapidly. Provenance tracking 
technologies that authenticate the origin and integrity of digital 
communications show particular promise. A system that embeds 
cryptographic watermarks in audio and text content, enabling 
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verification of origin with 99.2% accuracy has been demonstrated 
(5). Other promising approaches include: (i) multimodal 
authentication, which are systems that verify communications 
across multiple linguistic dimensions, including semantic content, 
stylometric patterns, and contextual consistency, (ii) adversarial 
training which involves improving NLP systems’ robustness by 
exposing them to deliberately manipulated inputs during 
development, and (iii) linguistic honeypots which involve 
deploying decoy communications to detect and analyze new 
linguistic attack vectors before they target actual systems. 

Research consistently indicates that human factors remain 
critical in linguistic security. The research community has 
emphasised action-oriented strategies for bolstering cyberdefense 
systems, suggesting a focus on developing robust infrastructures 
and comprehensive training programs. As studies indicated, 
increased awareness can mitigate vulnerabilities associated with 
misinformation and botnet threats. It is found that organizations 
that implemented comprehensive linguistic security training 
reduced successful social engineering attacks by 76% compared 
to control groups (7). 

However, the evaluation of current policies concerning 
linguistic security within digital communication reveals 
significant gaps that necessitate targeted improvement. A 
comprehensive assessment highlights the critical need for 
enhanced frameworks that address the evolving landscape of 
cyber threats, particularly those that exploit linguistic nuances to 
compromise information integrity. 

In the same vein, despite significant advances in 
understanding linguistic security challenges, several critical 
research gaps remain. Limited research exists on how prolonged 
exposure to linguistic manipulation affects trust in digital 
communication systems over time, and more investigation is 
needed into how linguistic security measures impact accessibility 
for users with disabilities or limited language proficiency. And, 
while developing standardized metrics for assessing linguistic 
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security risks and the effectiveness of countermeasures remains 
challenging, the rapid advancement of generative AI systems 
creates novel linguistic security challenges that require dedicated 
research attention. 

Conclusion  
The challenges of linguistic security in digital 

communication represent a complex intersection of technological, 
social, and policy considerations. As natural language processing 
capabilities continue to advance, the sophistication of linguistic 
manipulation techniques will likely increase in parallel. The 
exploration of linguistic security challenges in digital 
communication has revealed critical findings that underscore the 
necessity of implementing robust strategies to mitigate risks. 
Effective responses will require coordinated efforts across 
disciplines, combining technical innovations with thoughtful 
policy frameworks and enhanced user education. As noted, 
actions involving training, awareness raising, and risk 
management are vital components that must be prioritized to 
effectively address these vulnerabilities Anglano et al. 2018. 

Therefore, the integration of cybersecurity education at 
foundational levels is crucial. This should include (1) contextual 
training which involves teaching users to recognize linguistic 
inconsistencies specific to their communication environments 
rather than generic warning signs, (2) simulation exercises 
involving regular exposure to simulated linguistic manipulation 
attempts builds recognition capabilities and security habits, and 
(3) institutional culture which involves developing organizational 
norms that encourage verification of unexpected or unusual 
communications before action. By refining existing policies to 
incorporate these recommendations, organizations can not only 
fortify their defenses but also cultivate a culture of proactive 
cybersecurity awareness, ultimately leading to improved 
linguistic security in digital communication channels. 
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