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ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ РОЛИ ЖУРНАЛИСТОВ БУДУЩЕГО: 
ВЗГЛЯД РОССИЙСКИХ ПРЕПОДАВАТЕЛЕЙ

В статье анализируются представления российских преподавателей, 
участвующих в подготовке журналистских кадров, о тех профессиональных 
ролях, которые в будущем десятилетии предстоит выполнять журнали-
стам. Эмпирические данные, на основе которых сделаны выводы, были полу-
чены в январе–феврале 2021 г. в ходе глобального опроса «Журналистские 
роли, ценности и компетенции в 21 веке: как преподаватели журналистики 
всего мира видят будущее профессии». Онлайн-анкетирование проведено под 
эгидой Всемирного совета по журналистскому образованию, в нем участво-
вали российские преподаватели из разных частей страны. В качестве мар-
керов профессиональных ролей в вопросы были включены ранжированные 
респондентами по степени важности в будущем типовые профессиональные 
задачи, а также взгляды на принципы нейтральности и объективности, ко-
торых придерживаются журналисты, выполняя свои обязанности. Анализ 
ответов и кластеризация данных позволяют говорить о трех типах ролей, 
которые предсказывают преподаватели в десятилетней перспективе своим 
ученикам, – объективного информатора, бесстрастного расследователя и 
социального мобилизатора. Авторы предполагают, что именно эти роли 
будут актуальными в будущем, однако допускают дискуссионность этого 
вывода. 

Ключевые слова: журналистика, преподаватели журналистики, профес-
сиональные задачи, профессиональные принципы, профессиональные роли 
журналиста.
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The authors of the paper analyze the views of Russian journalism educators on 
the professional roles that journalists are to play in the future decade. The empirical 
data were collected as part of the global study “Journalistic Roles, Values and 
Competencies in the 21st Century: How Journalism Educators Across the Globe See 
the Future of the Profession”. The online survey was conducted under the auspices 
of the World Journalism Education Council (WJEC) in January-February 2021 
with Russian educators from different regions of the country taking part in it as 
respondents. This paper focuses on the responses to two groups of questions: the 
reflections of educators about the typical tasks of professional journalists in the 
future and their view on key normative principles of neutrality and objectivity when 
fulfilling these professional tasks. The clustering of the ranked data makes it possible 
to figure out three professional roles that journalism educators expect in a ten-year 
term: objective disseminator, impartial investigator and social mobilizer. The 
authors suggest that these roles chosen by journalism educators for the careers of 
their students could be relevant in the future. However, they admit that this 
conclusion is debatable. 
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Профессиональные роли журналиста: научный дискурс 

Концепт профессиональных ролей является ключевым в изуче-

нии журналистики как профессиональной деятельности и ее буду-

щего. Роли, выполняемые журналистами, изучаются в разных па-

радигмах. Популярная среди исследователей теоретико-норматив-

ная парадигма определяла не столько функции и роли журнали-

ста, сколько их нормативные характеристики, то, какими они 

должны быть (Прохоров, 2009), не столько «роль журналистики в 
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обществе, сколько какой эта роль должна быть» (Christians et al., 

2009: vii). Даниел Халлин в предисловии к книге «Характеристика 

профессиональных ролей журналиста: концепции, контексты и 

методы» определяет также концепцию ролей как «нормативное 

понимание того, что такое журналистика и что она должна осу-

ществлять» (Mellado et all. (eds.), 2017: xi). Халлин уточняет, что 

«концепция ролей является центральным звеном понимания не 

только профессиональной культуры самих журналистов, но и 

культуры в более широком смысле этого слова», так как журнали-

сты не могут функционировать, если их не признают другие участ-

ники общественных процессов. Как отмечали Ханицш и Вос (Ha-

nitzsch, Vos, 2018: 147), практически ни один академической обзор 

литературы не обходится без упоминания дискурса профессио-

нальных ролей журналиста.

В отечественных теоретических работах, начиная с советских 

времен, хрестоматийными являлись нормативные подходы, описы-

вающие функции и роли журналиста. Достаточно вспомнить труды 

Е. П. Прохорова (2009), эмпирические исследования Л. Г. Свитич и 

А. А. Ширяевой с представлением социологического портрета жур-

налиста разных исторических периодов (2005) и в контексте журна-

листского образования (2007). Из работ 2010-х гг. отметим труды 

Е. Л. Вартановой, в которых журналист представлен как «часть про-

фессиональной корпорации, скрепленной общими профессиональ-

ными ценностями» (2016: 9–10), Е. Л. Вартановой и М. М. Лукиной 

о проблемах подотчетности российской журналистики (Vartanova, 

Lukina, 2018: 206–224). 

В последние десятилетия этот дискурс пополнился нескольки-

ми крупными эмпирическими исследованиями, которые на осно-

ве проведенных опросов подтверждали или опровергали норма-

тивные концепции. Одно из них изучало взгляды журналистов на 

собственные роли, функции, действия – сетевое глобальное ис-

следование “Миры журналистики”1 (Worlds of Journalism, 2007–

2021), которое инициировало не один десяток статей в научных 

журналах, а также коллективные монографии (например, 

Hanusch, Hanitzsch, 2017; Hanitzsch et al. (eds.), 2019). На основе 

эмпирических данных указанного исследования были описаны 

представления об идеалах и ценностях, о собственном социальном 

предназначении и институциональных ролях в том числе россий-

ских журналистов (Anikina, 2015; Аникина, 2019), также в сравне-

нии были представлены взгляды на собственную автономию 
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российских, польских и шведских журналистов (Nygren, Dobek-

Ostrovska, Anikina, 2015: 79–95). 

Важным этапом изучения журналистики в ее технологическом, 

точнее – цифровом, аспекте является академическая монография, 

написанная по результатам форсайт-исследования, в котором 

опрашивались менеджеры российской медиаиндустрии (Вартано-

ва, Вырковский, Макеенко, Смирнов, 2017). 

Другой фокус изучения профессиональных ролей журналистов 

связан со взглядами студентов, которые в будущем планируют ра-

ботать по специальности, – журналистов будущего. Масштабное 

компаративное исследование «Студенты-журналисты в мире» 

(Journalism Students across the Globe) своей основной задачей стави-

ло изучение тех ценностей, которые закладываются во время 

обучения будущих журналистов в образовательных учреждениях 

разных стран мира, где формируется профессиональная идентич-

ность (напр.: Hovden, Esperas, 2013; Ahva, Lehtonen, 2015).

Следует отдельно выделить обзорную статью российского ис-

следователя К. Р. Нигматуллиной (2019), описывающую подходы 

российских и западных исследователей к изучению профессио-

нальной культуры журналистов, в том числе поиск общих теорети-

ческих и методологических концепций разных исследовательских 

школ.

Приведенный краткий обзор теоретических подходов показы-

вает, что в дискурсе профессиональных ролей журналистов отсут-

ствует важное звено – голос преподавателей журналистики, кото-

рые закладывают первичные представления о ценностях, 

этических и поведенческих нормах профессии в аудиториях своих 

вузов. Исследование «Журналистские роли, ценности и квалифи-

кации в 21 веке: как европейские преподаватели журналистики 

видят будущее профессии», на основе которого написана данная 

статья, должно восполнить этот пробел. В исследовании выбран 

новый ракурс изучения ролей журналиста – то, как их видят в бу-

дущем не сами журналисты и не студенты-журналисты, а их пре-

подаватели. 

Первая волна опроса, посвященная прогнозам преподавателей 

о роли, ценности и профессиональных компетенциях, которые 

начинают формироваться в университетской академической сре-

де, прошла под эгидой Европейской ассоциации преподавателей 

журналистики (EJTA) в январе–феврале 2018 г. На этом этапе 
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в опросе участвовали преподаватели из 69 вузов 28 стран Европы, 

в том числе из трех российских университетов. По результатам 

этой волны исследования опубликован научный отчет (Drok, 

2019), а также статья на русском языке, в которой авторы сосредо-

точились на одном сегменте исследования – представленной в 

сравнении рефлексии европейских и российских преподавателей-

респондентов по поводу профессиональных компетенций буду-

щих журналистов (Дрок, Лукина, 2019: 3–24). 

Во время второй волны исследования в январе–феврале 2021 г. 

анкетирование проводилось под флагом Всемирного совета по 

журналистскому образованию (WJEC) и круг респондентов был 

расширен до глобального уровня. В основу настоящей статьи 

легла лишь часть эмпирического материала, полученного в ходе 

второго этапа исследования, – взгляды российских преподавате-

лей на профессиональные роли журналистов будущего.

Методика исследования
Как было сказано выше, авторы используют данные, получен-

ные в ходе второй волны проекта «Журналистские роли, ценности 

и квалификации в XXI веке: как преподаватели журналистики во 

всем мире видят будущее профессии в переходный период». На 

данном этапе география исследования была расширена до гло-

бального уровня: в дополнение к преподавателям журналистики 

из европейских стран опрос прошли преподаватели из Южной и 

Северной Америки, Китая, Юго-Восточной Азии, Африки, Ав-

стралии, Новой Зеландии. 

Главная идея исследования, по мнению авторов, заключается в 

том, что журналистское образование сыграет решающую роль в 

развитии профессиональной журналистики, гораздо большую, 

чем в прошлом. Цель исследования – сравнить, как преподавате-

ли, обучающие журналистов в разных странах мира, видят буду-

щее профессии. 

В статье представлен анализ данных, полученных в ходе опро-

са преподавателей из России в январе – начале февраля 2021 г. 

Проанализированы взгляды российских преподавателей на про-

фессиональные роли журналистов будущего. Отметим, что в пол-

ном объеме результаты исследования в компаративном формате 

по всем странам мира планируется презентовать на Всемирном 

конгрессе по журналистскому образованию в 2022 г. 
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Основным инструментом исследования являлась онлайн-анке-

та, которую респонденты могли заполнить на любом устройстве: 

компьютере, планшете, мобильном телефоне. Всем ответившим 

была гарантирована конфиденциальность и анонимность: инфор-

мация хранится в защищенной базе данных, которая доступна для 

анализа с помощью двухступенчатой верификации.

Анкета состояла из 19 вопросов, часть которых верифицирует 

социально-демографические и профессиональные характеристи-

ки респондентов: местоположение вуза, преподаваемую дисци-

плину, занятость, пол, возраст, уровень квалификации, наличие 

практического опыта в журналистике. Остальные вопросы были 

посвящены взглядам респондентов на роли, ценности и компетен-

ции, которые должны быть сформированы у начинающих жур-

налистов в десятилетней перспективе. В частности, вопросы 

касались важности профессиональных задач, стоящих перед жур-

налистами будущего, предполагаемых нормативных позиций в от-

ношении нейтральности и объективности журналистов, принятия 

решений в разных этически сложных ситуациях, направлений раз-

вития журналистики, важности в среднесрочной перспективе про-

фессиональных умений и навыков, а также предполагаемого тру-

доустройства выпускников.

Содержание анкеты тесно связано с Тартуской декларацией2, а 

также со смежными международными исследованиями – «Миры 

журналистики» (Worlds of Journalism), в котором участвовали про-

фессиональные журналисты, и «Студенты-журналисты в мире» 

(Journalism Students Across the Globe), в котором приняли участие 

студенты-журналисты. Такой синергетический подход, по за-

мыслу исследователей, должен способствовать осуществлению ис-

следовательских задач в глобальной перспективе.

На данном этапе исследования в январе 2021 г. было опрошено 

199 преподавателей из университетов России, в которых реализу-

ется образовательная программа по направлению «Журналисти-

ка». Анкета была разослана в 120 вузов, разбросанных по всей тер-

ритории Российской Федерации. Ответы пришли не из всех вузов 

(в 2021 г. на это могла повлиять пандемия COVID-19), однако гео-

графия респондентов оказалась весьма разнообразной. В опросе 

приняли участие преподаватели из 57 городов всех регионов стра-

ны – от Северо-Западного до Дальневосточного федерального 

округа (см. табл. 1).  
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Таблица 1

Распределение респондентов по федеральным округам (N, %)

Федеральный округ N % Города

Центральный ФО 57 28

Москва, Орел, Долгопрудный, Курск, 

Тверь, Смоленск, Кострома, Белгород, 

Рязань, Тула, Липецк, Елец

Северо-Западный ФО 16 8

Санкт-Петербург, Великий Новгород, 

Архангельск, Петрозаводск, Мурманск, 

Череповец

Южный ФО 13 7
Сочи, Краснодар, Шахты, Бахчисарай, 

Элиста, Астрахань

Северо-Кавказский ФО 13 7
Ставрополь, Георгиевск, Грозный, 

Пятигорск, Каспийск

Приволжский ФО 34 17

Саратов, Тольятти, Саранск, Ульяновск, 

Уфа, Йошкар-Ола, Самара, Нижний 

Новгород, Ижевск, Средняя Ахтуба, 

Волгоград, Ульяновск, 

Пенза

Уральский ФО 24 12
Магнитогорск, Курган, Челябинск, 

Екатеринбург 

Сибирский ФО 20 10
Чита, Иркутск, Новосибирск, Тюмень, 

Барнаул, Рубцовск, Омск 

Дальневосточный ФО 8 4 Улан-Удэ, Якутск, Благовещенск

Не определено 14 7

Всего 199 100

На рисунках 1 и 2 представлен половозрастной портрет респон-

дентов, участвовавших в опросе.
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Рисунок 1. Распределение респондентов по полу (% от числа опрошенных)

Опрос прошли 71% женщин и 29% мужчин. По возрастным груп-

пам респонденты распределились таким образом (в % от числа опро-

шенных): 30-летние – 28%, 40-летние – 32%, 50-летние – 20%, доля 

респондентов старшего возраста – 60+ составила 11%. Не ответили 

на этот вопрос 9%. Средний возраст ответивших составил 46,5 лет.

Рисунок 2. Распределение респондентов по возрасту (% от числа опрошенных)
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У всех респондентов оказался высокий уровень квалификации: 

все имели высшее образование и почти 70% – ученую степень 

кандидата или доктора наук.

Респонденты, ответившие на вопросы анкеты, в основном яв-

ляются штатными преподавателями (65%) и ведут профессиональ-

ные, а также связанные с ними дисциплины (в % от числа отве-

тивших): журналистика (навыки, принципы) – 61%; теория ком-

муникации – 8%; исследования медиа – 2%; реклама и связи с об-

щественностью – 13%; языки (родной, иностранный) – 4%; обще-

научные дисциплины – 1%; иные предметы 11% (см. рис. 3).

Рисунок 3. Преподаваемые респондентами дисциплины (% от числа ответивших)

Респонденты также ответили на вопрос об опыте практической 

работы в журналистике. У подавляющего большинства опыт в 

профессии имелся, и достаточно большой. Больше 30 лет в про-

фессии работали 12%, почти 19 % работали в профессии от 16 до 

30 лет, 21% – от 6 до 15 лет, 24% – от 1 до 5 лет, вовсе не имели 

опыта работы журналистом более 16% респондентов (см. табл. 2).
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Таблица 2

Опыт практической работы респондентов в журналистике 
(% от числа ответивших)

Опыт работы %

Более 30 лет 12

От 16 до 30 лет 19

От 6 до 15 лет 21

От 1 до 5 лет 24

Опыт работы отсутствует 16

Не ответили 9

Результаты опроса: рефлексия преподавателей в цифрах 

Как было отмечено выше, в статье анализируются представле-

ния преподавателей о тех ролях, которые в будущем предстоит 

выполнять профессиональным журналистам. Чтобы это выяс-

нить, были рассмотрены показатели, сформулированные в двух 

вопросах анкеты. Первый вопрос посвящен типовым профессио-

нальным задачам, выполняемым журналистами, второй – взгля-

дам на принципы нейтральности и объективности, которых 

должны придерживаться журналисты, выполняя эти профессио-

нальные задачи. 

Первый вопрос сформулирован таким образом, чтобы под-

черкнуть нормативность взглядов преподавателей на то, какие за-

дачи, по их мнению, журналисты должны выполнять: «Мы хотим 

выяснить Ваше представление о степени важности задач, которые 

в будущем предстоит выполнять профессиональным журналистам. 

В ближайшие десять лет важность следующих задач, стоящих пе-

ред профессиональными журналистами, должна стать…». В этом 

вопросе респондентам было предложено оценить 18 позиций, 

описывающих типичные задачи, которые журналисты будут ре-

шать в будущем. Ответы необходимо было ранжировать по степе-

ни важности – от 5 до 1, где 5 – значительно выше, 4 – выше, 3 – 

остаться на прежнем уровне, 2 – ниже, 1 – значительно ниже. 

Респондент, который не был готов дать ответ на этот вопрос, мог 

ответить «не знаю».
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Таблица 3

Рейтинг представлений преподавателей о будущих 
профессиональных задачах журналистов, ранжированный 

по степени важности (шкала от 5 до 1, где 5 - значительно выше, 4 – выше, 
3 – остаться на прежнем уровне, 2 – ниже, 1 – значительно ниже (N=199)

Профессиональные задачи журналистов
Среднее 
значение 

(M)

Стандартное 
отклонение 

(SD)

Исключать недостоверную информацию 4,70 0,63

Направлять общественное внимание 

на решение социальных проблем
4,12 0,84

Разоблачать случаи различных злоупотреблений 4,11 0,79

Предоставлять контекст и информацию 

о подоплеке событий
4,08 0,80

Анализировать и интерпретировать текущие 

события
4,01 0,78

Отстаивать интересы обделенных слоев населения 3,99 0,98

Быстро информировать общество 3,94 0,90

Мотивировать граждан к активному участию 

в жизни общества
3,90 0,96

Освещать и контролировать 

деятельность правительства
3,87 0,99

Предоставлять обществу информацию 

для принятия политических решений
3,86 0,93

Освещать и контролировать деятельность 

общественных организаций
3,75 0,91

Предоставлять рядовым гражданам 

возможность публично выражать свое мнение 
3,66 1,04

Освещать и контролировать деятельность бизнеса 3,62 0,78

Сосредоточиться на последних новостях 

(текущих событиях)
3,35 0,83

Ежедневно создавать как можно больше 

материалов
2,94 0,99

Создавать материалы развлекательного характера 2,71 1,07

Сосредоточиться на хорошо продаваемых новостях 2,70 1,15

Относиться к аудитории скорее как к потребителю, 

чем как к гражданам
2,01 1,13
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В таблице 3 продемонстрирован выведенный из ответов рейтинг 

представлений преподавателей о профессиональных задачах журна-

листов, какими они их видят в будущем. Рейтинг основан на средних 

значениях (means, M), которые приведены по степени убывания. 

В таблице 3 и в последующих таблицах также приводятся показатели 

стандартного отклонения (standard deviation, SD), или среднеквадра-

тического отклонения, демонстрирующего разброс (рассеивание) от-

ветов респондентов. В нашем случае это показатель наличия или от-

сутствия единодушия в оценках. Чем ниже показатель, тем более 

однородные оценки в ответах, чем выше – наоборот, респонденты не 

сходятся в оценке важности показателя.

В ближайшие десять лет большинство типовых задач в целом ста-

нут либо более важными, либо останутся на прежнем уровне, лишь 

малая часть задач получили среднюю оценку ниже 3,00 баллов. Са-

мые низкие баллы респонденты поставили задаче «отношение к 

аудитории скорее как к потребителю, чем как к гражданину»; значи-

мость задачи «создание материалов развлекательного характера» и 

«создание хорошо продаваемых новостей» также были отмечены 

преподавателями как не очень важные в перспективе. «Ежедневно 

создавать как можно больше материалов», т. е. задача по увеличению 

скорости работы журналистов, скорее всего, в десятилетней пер-

спективе останется на том же уровне, что и в настоящее время. Итак, 

из наименее востребованных профессиональных задач, как считают 

преподаватели, окажутся «потребление», «продажи», «развлечения» 

и «скорость». Стоит обратить внимание на то, что стандартное от-

клонение (standard deviation, SD), или среднеквадратическое откло-

нение, по этим пунктам оказалось достаточно высоким. Это означа-

ет, что разброс ответов был высоким, а консенсус – низким.

Рассмотрим профессиональные задачи, которые получили са-

мые высокие рейтинги. С большим отрывом от других (M=4,70) ли-

дирует задача «исключать недостоверную информацию». Именно 

она, по мнению респондентов, будет в ближайшие десять лет самой 

важной для журналистов, ей респонденты выставили самые высо-

кие оценки. Любопытно, что степень отклонения по этому показа-

телю оказалась самой низкой (SD=0,63), что говорит о единодушии 

респондентов. Выделим еще несколько задач с высокими рейтинга-

ми, которые отметили респонденты (средние показатели M больше 

4,00): «направлять общественное внимание на решение социальных 

проблем» (M=4,12), «разоблачать случаи различных злоупотребле-

ний» (M=4,11), «предоставлять контекст и информацию о подопле-
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ке событий» (M=4,08), «анализировать и интерпретировать текущие 

события» (M=4,01). Их важность в ближайшие десять лет должна 

стать «выше» или «значительно выше». Как видим, первые две зада-

чи сугубо социально ориентированные, две последние – касаются 

работы с информацией, ее контекстами и интерпретацией, т. е. ана-

литические. И по этим показателям степень отклонения невысока, 

соответственно, SD = от 0,84 до 0,78, что говорит в целом о солидар-

ном отношении респондентов.

Респонденты также могли оставить свой персональный коммен-

тарий к каждому вопросу анкеты. Так, к вопросу о профессиональ-

ных задачах было оставлено 15 комментариев, которые условно 

можно разделить на две группы. Первая – касалась формулиров-

ки самого вопроса, который, по словам одного из респонден-

тов, скорее провоцирует «высказывать мнение о том, как должно 

быть, а не видение того, как будет»: «Стоило бы обозначить в са-

мом вопросе существенные различия между гражданином и 

потребителем; этот вопрос натолкнул меня на размышления о том, 

как мы видим нашу аудиторию». Вторая – больше касалась 

существа ответов. Так, стоит обратить внимание на следующие 

реплики: «многие из указанных функций успешно выполняют-

ся другими акторами медийного поля, не профессиональными 

журналистскими институтами»; «добавила бы пункт об ответ-

ственности журналиста о предоставлении информации, она должна 

увеличиться»; «количество инфоматериалов и скорость их выдачи 

должны уменьшиться и снизиться в угоду росту их качества»; «мир 

гетерогенен и гетерохронен в том, что касается и гражданской 

зрелости общества, и оценки роли журналистики, разные общест-

ва – разная журналистика; углубление фрагментации, в том числе 

глобальной, неизбежно».

Для уточнения репертуара профессиональных ролей, которые в 

будущем предстоит выполнять журналистам, обратимся к ответам на 

вопрос анкеты о взглядах преподавателей, которые характеризуют 

нейтральность и объективность журналистики как базовые принци-

пы профессии. Сформулирован вопрос таким образом: «Следующий 

вопрос касается позиции, которую журналист занимает по отноше-

нию к обществу («нейтральность») и по отношению к реальности/

правде («объективность»)». Для выяснения отношения преподавате-

лей к этим принципиальным взглядам предлагалось выстроить рей-

тинги по степени важности для 12 утверждений. Использовалась 

пятиуровневая шкала, где 5 – полностью согласен, 4 – согласен, 
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3 – отношусь нейтрально, 2 – не согласен, 1 – категорически не со-

гласен; также имелся вариант ответа «не знаю». Формулировка во-

проса была заимствована из сетевого глобального исследования 

Worlds of Journalism (например, Hanitzch , 2007; 2011). 

Набор утверждений по поводу принципиальных позиций журнали-

ста мы условно разделили на две группы: 1) нормативная позиция 

«нейтральность», а также ее два полюса – вмешательство или невмеша-

тельство журналиста; 2) нормативная позиция «объективность» и ее два 

полюса – зеркальное отражение реальности или ее конструирование.

В таблице 4 приведены средние значения (M) по каждому из 12 

утверждений, касающихся позиций журналистов относительно 

нейтральности и объективности, они ранжированы по степени 

важности от самой высокой оценки до самой низкой, приведены 

также данные по стандартному отклонению (SD). 

Таблица 4

Представления преподавателей о позиции журналиста, 
которые характеризуют его нейтральность и объективность, 

ранжированные по степени важности (шкала от 5 до 1, 
где 5 – значительно выше, 4 – выше, 3 – остаться на прежнем уровне, 

2 – ниже, 1 – значительно ниже (N=199)

Позиции журналистов (12)
Среднее 
значение 

(М)

Стандартное 
отклонение

(SD)

Вести свою профессиональную деятельность 

с максимальной открытостью
4,24 0,80

Отражать реальность такой, какая она есть 4,23 0,74

Не позволять своим личным убеждениям и верованиям 

влиять на профессиональную деятельность
4,09 0,96

Способствовать изменениям в обществе 4,07 0,78

Позволять фактам говорить самим за себя 4,02 0,82

Быть независимым наблюдателем 3,97 0,94

Строго придерживаться беспристрастной позиции 3,88 0,96

Формировать общественно-политическую повестку дня 3,84 0,81

Влиять на общественное мнение 3,76 0,88

Быть нейтральным распространителем информации 3,40 1,04

Сообщать позитивную информацию о положении 

дел в обществе
3,40 1,10

Освещать и контролировать работу других СМИ 3,15 1,07
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Большинство преподавателей согласились с каждым из этих ут-

верждений, они в целом поддерживают нейтральность и объектив-

ность как нормативное ядро профессии. Однако средние показатели 

по разным позициям варьируются от самой низкой – «освещать и 

контролировать работу других СМИ» (M=3,15) до самой высокой – 

«вести свою профессиональную деятельность с максимальной от-

крытостью» (M=4,24). Стоит отметить, что в опросе европейских 

преподавателей журналистики, который проводился в 2018 г., ут-

верждение о максимальной профессиональной открытости отмети-

ли также большинство респондентов (Drok, 2019). 

К полюсу одобрения ближе всего примыкают оценки по таким ут-

верждениям, как: «отражать реальность такой, какая она есть» 

(M=4.23); «не позволять своим личным убеждениям и верованиям 

влиять на профессиональную деятельность» (M=4,09); «способство-

вать изменениям в обществе» (M=4,07); «позволять фактам говорить 

самим за себя» (M=4,02). К противоположному полюсу с самыми 

низкими оценками одобрения относятся следующие позиции: «сооб-

щать позитивную информацию о положении дел в обществе» 

(M=3,40); «быть нейтральным распространителем информации» 

(M=3,40); «влиять на общественное мнение» (M=3,76); «формиро-

вать общественно-политическую повестку дня» (M=3,84). Следует 

также отметить, что стандартные отклонения по всем утверждениям 

оказались достаточно ровными и при этом не очень высокими, что 

говорит о незначительных расхождениях во взглядах респондентов.

Ответы на эти вопросы также давали возможность респондентам 

высказаться в открытой форме. И здесь мы находим разные варианты 

реакций, которые объясняют и детализируют собственную позицию 

респондентов, например такие: «выполнение роли сильно зависит от 

контекста и конкретных условий работы журналиста; «или, или: 

или независимым, или влиять – будешь независимым, будешь также 

влиять»; «нейтральная позиция журналиста невозможна»; «на прак-

тике журналист просто не может отражать реальность такой, как она 

есть»; «журналист не может быть объективным по определению»; «на  

отражение событий влияют: направленность издания, его владелец, 

формат, личные позиции журналиста».

Выводы и дискуссия

Полученные количественные данные онлайн-анкеты дают воз-

можность проанализировать рефлексию преподавателей, во-пер-
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вых, по поводу типовых профессиональных обязанностей, кото-

рые предстоит выполнять их студентам, и, во-вторых, о ключевых 

в профессии нормативных принципах нейтральности и объектив-

ности, которых должны придерживаться журналисты, выполняю-

щие свой профессиональный долг. Взгляды российских препода-

вателей на эти вопросы проливают свет на то, какие роли они 

отводят своим ученикам – в будущем профессиональным журна-

листам, какие обязанности будут наиболее востребованными, а 

какие – наименее, как и в каком направлении, с их точки зрения, 

будет развиваться журналистика как профессия в целом.

Выполняемые журналистами типовые профессиональные зада-

чи являются маркерами профессиональных ролей. Для уточнения 

ролевого репертуара, обозначенного преподавателями журнали-

стики, в рамках данного исследования произведена их кластериза-

ция со взглядами преподавателей на принципы нейтральности и 

объективности, которых должны придерживаться журналисты. 

Отобразим эту кластеризацию в таблице 5.

Таблица 5

Связь между задачами и позициями, ранжированными по степени важности, 
и профессиональными ролями журналиста

 

Задачи и позиции
Среднее 
значение 

(M)

Стан-
дартное 
отклоне-
ние (SD)

Роли 
(среднее значение)

Исключать недостоверную 

информацию

Отражать реальность такой, какая 

она есть

Быстро информировать общество

Быть нейтральным 

распространителем информации

Сосредоточиться на последних 

новостях (текущих событиях)

Ежедневно создавать как можно 

больше материалов

Создавать материалы 

развлекательного характера

Сосредоточиться на хорошо 

продаваемых новостях

Относиться к аудитории скорее как 

к потребителю, чем как к гражданам

4,70

4,23

3,94

3,40

3,35

2,94

2,71

2,70

2,01

0,63

0,74

0,90

1,04

0,83

0,99

1,07

1,15

1,13

ОБЪЕКТИВНЫЙ

ИНФОРМАТОР

(3,33)
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Вести свою профессиональную 

деятельность с максимальной 

открытостью

Разоблачать случаи различных 

злоупотреблений 

Не позволять своим личным 

убеждениям и верованиям влиять 

на профессиональную деятельность 

Предоставлять контекст 

и информацию о подоплеке событий

Позволять фактам говорить самим 

за себя 

Анализировать и интерпретировать 

текущие события

Быть независимым наблюдателем 

Строго придерживаться 

беспристрастной позиции

Освещать и контролировать 

деятельность правительства

Освещать и контролировать 

деятельность общественных 

организаций 

Освещать и контролировать 

деятельность бизнеса

Освещать и контролировать работу 

других СМИ

4,24

4,11

4,09

4,08

4,02

4,01

3,97

3,88

3,87

3,75

3,62

3,15

0,80

0,79

0,96

0,80

0,82

0,78

0,94

0,96

0,99

0,91

0,78

1,07

БЕССТРАСТНЫЙ

РАССЛЕДО-

ВАТЕЛЬ

(3,89)

Направлять общественное 

внимание на решение социальных 

проблем 

Способствовать изменениям 

в обществе

Отстаивать интересы обделенных 

слоев населения

Мотивировать граждан к активному 

участию в жизни общества 

Предоставлять обществу 

информацию для принятия 

политических решений 

Формировать общественно-

политическую повестку дня

Влиять на общественное мнение

Предоставлять рядовым гражданам 

возможность публично выражать 

свое мнение

Сообщать позитивную информацию 

о положении дел в обществе 

4,12

4,07

3,99

3,90

3,86

3,84

3,76

3,66

3,40

0,84

0,78

0,98

0,96

0,93

0,81

0,88

1,04

1,10

СОЦИАЛЬНЫЙ 

МОБИЛИЗАТОР

(3,84)

Окончание таблицы 5
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Кластеризация ранжированных по степени важности представ-

лений о выполняемых журналистами типовых задачах и о норма-

тивных позициях в отношении нейтральности и объективности 

позволили авторам выявить три основные профессиональные 

роли журналистов будущего, которые видят преподаватели, – 

объективного информатора, бесстрастного расследователя и соци-

ального мобилизатора. Именно эти роли журналистов преподава-

тели считают определяющими в десятилетней перспективе.

Однако исследование продемонстрировало явную неравномер-

ность распределения высоких и низких оценок по каждой из ро-

лей (см. табл. 5). Так, роль объективного информатора, сформиро-

ванная из 9 показателей, содержит по результатам опроса 

наиболее полярные взгляды и перепады оценок – от самой высо-

кой (M=4,70) до самой низкой (M=2,01) – и по некоторым пока-

зателям достаточно высокие показатели стандартных отклонений 

(SD), что говорит о серьезных расхождениях во взглядах. Это под-

тверждается и весьма резкими или скептическими высказывания-

ми в открытых вопросах, например таких: «в университете учат 

быть объективным и независимым, но на практике, к сожалению, 

это практически невозможно»; «нейтральная позиция журналиста 

невозможна»; «журналист не может быть объективным по 

определению». 

А вот роли бесстрастного расследователя и социального моби-

лизатора, наоборот, оказались достаточно единодушно поддер-

жанными, хотя и не с такими высокими оценками одобрения, так-

же равными были разбросы в стандартных отклонениях (SD). 

Сформированная по результатам опроса из 12 показателей роль 

бесстрастного расследователя продемонстрировала на полюсах 

оценок следующие показатели: M=4,24 на высшем пределе и 

M=3,15 – самый низкий показатель среднего значения. Еще мень-

ший разрыв в средних значениях по 9 показателям, т. е. более ров-

ное отношение, проявлено к роли социального мобилизатора со 

средними значениями в M=4,12 и M=3,40 баллов соответственно.

Еще раз хочется обратить внимание на тот факт, что самую вы-

сокую, почти предельную оценку одобрения (M=4,70) респонден-

ты выставили задаче будущих журналистов «исключать недосто-

верную информацию», что демонстрирует практически едино-

душную озабоченность преподавателей низким качеством совре-

менного информационного продукта и необходимостью работать 
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над исключением из информационного поля недостоверной ин-

формации, фейков и дезинформации. 

Подводя итог изучению российского сегмента глобального ис-

следования «Журналистские роли, ценности и квалификации в 

XXI веке: как преподаватели журналистики во всем мире видят бу-

дущее профессии в переходный период» в части, позволяющей су-

дить о профессиональных ролях, которые преподаватели журна-

листики отводят в будущем своим ученикам, авторы пришли к 

следующему выводу и предположению. 

Российские преподаватели практически единодушно отводят 

журналистам в десятилетней перспективе три профессиональные 

роли – объективного информатора, бесстрастного расследователя 

и социального мобилизатора. Средние показатели по оцениванию 

ролей отличаются, но незначительно: M=3,33, M=3,89 и M=3,84 

соответственно. Высокий уровень консенсуса (SD) выявлен в по-

казателях оценивания бесстрастного расследователя и социально-

го мобилизатора, в то время как роль объективного информатора 
была оценена респондентами более полярно. 

Осмелимся предположить, что именно эти роли, выбранные 

преподавателями журналистики для карьер своих учеников, будут 

актуальными в будущем. Однако следует отметить дискуссион-

ность этого предположения, основанного на эмпирических дан-

ных анкетирования, проведенного в начале 2021 г. Каков будет в 

следующем десятилетии реальный запрос индустрии и совпадут ли 

ее требования с обозначенным выше репертуаром ролей журнали-

стов, которые преподаватели предлагают в качестве эталонных 

студентам российских факультетов журналистики, – в этом и за-

ключается основной вопрос будущего академического поиска.

Примечания

1 Worlds of Journalism (2007–2021). Available at: https://www.worldsofjournalism.

org/ (accessed: 25.10.2021).
2 Tartu Declaration (2020) Available at: https://www.ejta.eu/tartu-declaration-2020 

(accessed: 25.10.2021).
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Статья посвящена анализу ключевых практик российского медиадискур-
са, связанных с конструированием новых социальных норм пер иода пандемии 
COVID-19, таких как ношение защитных масок, соблюдение социальной ди-
станции, вакцинация и т. д. Методология основана на принципах критиче-
ского дискурс-анализа и предполагает выявление типичных социально об-
условленных способов конструирования смыслов и фрагментов реальности. 
Актуальность исследования обусловлена, с одной стороны, влиянием панде-
мии на все сферы общественной жизни, а с другой – существенной ролью 
СМИ в установлении новых социальных норм, связанных с пандемией. Пока-
зано, что утверждение соответствующих норм осуществляется посредст-
вом следующих практик: аргументации, включающей логические, фактоло-
гические и психологические доводы; вписывания норм в хронологический 
порядок дискурса; перманентной актуализации норм в журналистских тек-
стах независимо от предмета их речи. В то же время фиксируются прак-
тики, препятствующие легитимации утверждаемых норм: включение в по-
вестку дня событий, связанных с критикой данных норм и демонстрацией их 
несоблюдения; использование заголовков, содержащих сенсационную инфор-
мацию, которая  противоречит содержанию текста и легитимирует анти-
норму; конструирование персонажей, декларирующих новые нормы, но не со-
блюдающих их. 
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related to criticism of new social norms and demonstration of their non-observance; 2) 
the use of headlines containing sensational information that contradicts the content of 
the text and legitimizes the anti-norm; 3) a construction of discourse characters who 
declare the new norms but do not set an example of complying with them.
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Вводные замечания

Пандемия COVID-19 оказала столь серьезное влияние на наше 

общество, что практически сразу стала предметом внимания со 

стороны представителей различных наук – от биологических и ме-
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дицинских, изучающих природу нового вируса и способы борьбы 

с вызываемой им инфекцией, до социогуманитарных, рассматри-

вающих социальные трансформации периода пандемии. Лингви-

сты, в свою очередь, анализируют изменения, произошедшие за 

это время в языке и дискурсе. Так, исследователи из разных стран 

фиксируют активизацию неологизмов, называющих новые реа-

лии, связанные с пандемией коронавируса. При этом некоторые 

ученые включаются в глобальную языковую игру, используя нео-

логизмы в заголовках собственных научных работ, например: ко-
ронеологизм (Roig-Marín, 2020) и коронаспик (Alyeksyeyeva, Chaiuk, 

Galitska, 2020).

Активно исследуется и метафорическое моделирование кон-

цептов, связанных с пандемией. Н. А. Купина на материале рос-

сийских СМИ показывает, как метафоры участвуют в конструиро-

вании новой тревожной реальности, которой, впрочем, 

противостоит «основанное на олицетворении утверждение об 

устойчивости экономики» (2020: 10). В то же время необычные 

метафоры, как и другие формы лингвокреативной деятельности, 

становятся способом сопротивления страху и тревоге, что ведет к 

карнавализации дискурса (Купина, 2021). Изучение метафор в ди-

скурсе индонезийских СМИ показывает эволюцию восприятия 

коронавируса, который первоначально осмысливался как враг, 

подлежащий уничтожению, а позднее – как сосед, с которым не-

обходимо сосуществовать, – именно этот подход оказался наи-

более продуктивным с психологической точки зрения, поскольку 

позволил адаптировать аудиторию к нормальной жизни в новых 

условиях (Adam, 2020).

Показательно, что значительное число зарубежных исследова-

ний выполнено в русле дискурс-анализа и связано с критическим 

осмыслением реальности, конструируемой в текстах СМИ и соци-

альных медиа. К примеру, показано, что официальные СМИ Ки-

тая при освещении событий, связанных с пандемией коронавиру-

са, балансируют между глобализмом и национализмом. С одной 

стороны, они освещают те же ключевые проблемы, что и западные 

медиа, обращая внимание на действия других стран и мирового 

сообщества в целом, а с другой – демонстрируют преимущества 

китайской политической системы, которая, в отличие от западных 

демократий, способна эффективно справляться с пандемией, и 

при этом замалчивают информацию о неоднозначных или нега-

тивных фактах, что приводит к традиционн ому противопоставле-
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нию положительно оцениваемых своих и отрицательно оценивае-

мых чужих результатов (Yang, Chen, 2021). Дискурс-анализ также 

позволяет вскрыть обратную сторону героизации медицинских ра-

ботников. Так, медиа США, Соединенного Королевства и Канады 

характеризуют медсестер как готовых к самопожертвованию 

образцовых граждан, которые были недооценены ранее, но теперь 

получили признание. Однако героизация используется в идеоло-

гических целях, поскольку позволяет утвердить нормативность 

риска, с которым связана работа медсестер, и плохих условий их 

труда, а также сформировать представление о законопослушных 

гражданах, следующих указаниям правительс тва, и тем самым за-

фиксировать существующие властные отношения (Mohammed, 

Peter, Killackey et al., 2021; см. также: Pennella, Ragonese, 2020).

Целью настоящей работы является определение и характеристи-

ка дискурсивных практик, способствующих и препятствующих ут-

верждению новых социальных норм периода пандемии COVID-19 

в дискурсе российских СМИ. Под социальными нормами пони-

маются «правила или стандарты поведения, которые служат руко-

водством к действию, помогают формировать ожидания относи-

тельно того, как будут действовать другие, и способствуют 

большей координации в социальной жизни» (Neville, Templeton, 

Smith et al., 2021). Новые но рмы периода пандемии COVID-19 

предусматривают «такое поведение, как соблюдение физической 

дистанции между людьми за пределами своего дома, регулярное 

мытье рук или их дезинфекцию, ношение масок, вакцинацию, 

когда она предлагается», и т. д. (Там же). 

Наше исследование основано на принципах социального кон-

струкционизма и идеях М. Фуко, получивших лингвистическую 

интерпретацию в работах Э. В. Чепкиной и др. (см.: Чепкина, 

2000; Чепкина, Енина, 2011; Ильина, Каблуков, 2020; Майданова, 

Чепкина, 2011). Социальный конструкционизм исходит из того, 

что знания человека о мире не есть прямое отражение реальности, 

а всегда результат ее конструирования и категоризации в дискур-

се, эти знания исторически и культурно обусловлены, являются 

результатом социального взаимодействия и сами имеют социаль-

ные последствия (Йоргенсен, Филлипс, 2008: 22–25; см. также: 

Berger, Luckmann, 1991). Л. Дж. Филлипс и М. В. Йоргенсен выде-

ляют три направления дискурсивных исследований, связанных с 

конструкционистской парадигмой. Одно базируется на теории ди-

скурса Ш. Муфф и Э. Лакло, согласно которой все социальные 
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практики имеют дискурсив ную природу, значение любого знака в 

дискурсе ситуативно и нестабильно, а дискурсы конкурируют за 

установление этих значений (Йоргенсен, Филлипс, 2008: 53–66). 

Второе направление, дискурсивная психология, исходит из того, 

что «ментальные процессы и категории конституируются через со-

циальную, дискурсивную практику, а не являются “внутренними”, 

как в когнитивной психологии и психоанализе» (Там же: 164). Тре-

тье и наиболее близкое нам направление – это критический дис-

курс-анализ, имеющий лингвистические корни и рассматриваю-

щий дискурс как одну из форм социальной практики, которая не 

только конституирует социальный мир, но и сама конституируется 

им (Там же: 109–113). Важно подчеркнуть, что критический дис-

курс-анализ также неоднороден и представлен различными тече-

ниями (см, например: Wodak, Chilton, 2005). 

Реализуемый нами подход предполагает выявление и анализ 

дискурсивных практик, которые, по мнению М. Фуко, представ-

ляют собой «совокупность анонимных, исторических, всегда де-

терминированных во времени и пространстве правил, которые в 

данную эпоху и для данного социального, экономического, гео-

графического или лингвистического сектора определили условия 

осуществления функции высказывания» (2004: 227–228; см. так-

же: Фуко, 1996). Мы рассматриваем дискурсивные практики как 

типичные для данного дискурса способы конструирования смыс-

лов и фрагментов реальности (подробнее см.: Чепкина, Енина, 

2011; ср.: Annenkova, 2019; Van Dijk, 2013). «Дискурсивные практи-

ки обнаруживаются эмпирически и остаются стабильными, 

опредмечиваясь в текстах» (Майданова, Чепкина, 2011: 14). Мате-

риалом для анализа служат тексты российских интернет-СМИ за 

2020–2021 гг., индексируемые агрегатором «Яндекс.Новости» и 

конструирующие новые социальные нормы периода пандемии 

COVID-19. Первоначальный мониторинг федеральных новостей, 

показанных на главной странице интернет-портала «Яндекс», по-

зволил выявить предварительный набор дискурсивных практик, 

участвующих в конструировании соответствующих социальных 

норм. В дальнейшем активность этих практик верифицировалась 

дополнительно – с помощью целенаправленного поиска их мар-

керов в корпусе текстов, индексируемых агрегатором. Отметим 

также, что для интерпретации анализируемого материала допол-

нительно привлекались методы медиастилистического (см.: Клу-

шина, 2019) и лингвориторического анализа. 



31

Практики, способствующие утверждению новых норм 
периода пандемии

Первая и наиболее очевидная практика – это утверждение но-

вой нормы посредством аргументации. Рассмотрим ее на примере 

тезиса о необходимости ношения медицинских масок. В россий-

ских СМИ последовательно приводятся аргументы, подтверждаю-

щие данный тезис. Во-первых, это логические аргументы: «По его 

словам, “большинство вирусов не находится в свободном состоя-

нии в воздухе, они распространяются посредством капель слюны, 

которые выделяются во время кашля”. “При каш ле капельки мо-

гут распространяться на расстояние 1–2 м. Поэтому, чтобы дер-

жать под контролем распространение вируса, во-первых, нужно 

соблюдать дистанцию и, конечно, носить защитную маску”, – ре-

зюмировал он»1; «Хорошая новость в том, что перекрыть передачу 

вируса «на выход» относительно легко. Журнал The Atlantic срав-

нивает это с тем, как остановить поток воды из шланга прямо у 

источника, выключив кран, по сравнению с невероятно сложной 

попыткой поймать все мельчайшие капельки воды после того, как 

мы направили шланг вверх и они разлетелись повсюду»2.

Первый пример представляет собой сокращенный силлогизм, 

одна посылка которого выражена эксплицитно (вирус распростра-

няется посредством капель), вторая пропущена (маска защищает 

от капель), а вывод соответствует утверждаемой социальной норме 

(необходимо носить защитные маски). Второй пример – более вы-

разительный, но, возможно, менее убедительный аргумент-анало-

гия, выявляющий сходство двух физических процессов: распро-

странения вируса при выдохе и воды, вырывающейся из шланга. 

Небольшая убедительность этой аналогии объясняется следую-

щим: она демонстрирует лишь то, что барьер на лице больного 

способен эффективно препятствовать распространению инфек-

ции, но не доказывает, что защитные маски могут выступать в ка-

честве такого барьера. 

Во-вторых, конструированию новой нормы способствуют фак-

тологические аргументы, то есть конкретные факты, указываю-

щие на справедливость тезиса: «Примером обязательного ноше-

ния масок служит история двух парикмахеров из штата Миссури. 

Оба они были заражены и передали вирус домочадцам. Но работа-

ли специалисты либо в медицинских масках, либо в двухслойных 

повязках из хлопка, и поэтому никто из их клиентов не заболел»3.
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Третий тип – психологические аргументы. Причем рассматри-

ваемый материал показывает, что наиболее частотными оказыва-

ются психологические доводы двух типов – к угрозе и к авторите-

ту. Доводы к угрозе традиционно используются при утверждении 

законодательно закрепленных социальных норм, за нарушение 

которых предусмотрена та или иная санкция: «За первое наруше-

ние масочного режима грозит штраф 4 тыс. руб., за повторное – 

штраф может быть увеличен до 5 тыс.»4. Те же доводы к угрозе мо-

гут быть обращены не к страху наказания (в нашем случае – страху 

лишиться денег, поскольку санкцией за отсутствие маски, как 

правило, является штраф), а к страху за здоровье – свое и своих 

близких: «Маска позволяет снизить риск заражения инфекциями, 

передающимися воздушно-капельным путем, в том числе новой 

коронавирусной инфекцией. Маска помогает защитить вас, если 

вы встретитесь с больным человеком, а также защитит других лю-

дей от заражения, если вы больны»5. 

Также активно используются психологические аргументы к ав-

торитету, что обусловлено спецификой обсуждаемой темы, требую-

щей специальных знаний. Этим объясняется и выбор экспертов, к 

авторитету которых апеллируют журналисты, – врачей, ученых в 

области медицинских и биологических наук: «Профессор кафедры 

госпитальной терапии Сеченовского университета доктор меди-

цинских наук Сергей Яковлев в беседе с “АиФ” рассказал, что 

маску нужно надевать при контакте с людьми, которые могут быть 

заражены коронавирусом»6; «Россия в настоящее время пока не 

достигла пика заболеваемости коронавирусом, но находится “око-

ло него”, введение масочного режима абсолютно оправданно и 

необходимо, считает завлабораторией бионанотехнологии, мик-

робиологии и вирусологии Новосибирского государственного 

университета (НГУ) Сергей Нетесов»7. 

Вторая практика – утверждение новой нормы посредством ее 

встраивания в хронологический порядок дискурса, то есть «обыч-

ный ход вещей» (см.: Чепкина, 2000: 121–128). Так, российские 

СМИ вписывают ситуацию пандемии в хронологию подобных со-

бытий, демонстрируя, что те или иные правила вовсе не новы и 

уже вводились ранее в похожих условиях. Например, в обзоре «От 

холеры до “испанки”. Как в России боролись с эпидемиями» го-

ворится: «В XIX веке холера, которую еще называют “болезнью 

немытых рук”, приходила в Россию восемь раз <…> Так же, как и 

сейчас, люди самоизолировались в своих домах, закрывались 
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учебные заведения, общественные места, запрещались “массовые 

мероприятия”. “К Аксаковым я езжу только под окошки. Все за-

перлись: Загоскин, Верстовский, как зайцы. Елагины все здоровы; 

не езжу к ним, чтобы не принесть случайно заразы”, — писал 

историк Михаил Погодин о тех днях <…> Людей, которые не име-

ли признаков заболевания, но могли быть его носителем, изоли-

ровали в обсерваторах»8. 

Региональные СМИ публикуют похожие обзоры, рассказываю-

щие об историческом опыте конкретных регионов России, напри-

мер Свердловской области: «В 90-х это стало проблемой не только 

для Свердловской области и Екатеринбурга. Смертность от дифте-

рии, которая уже считалась побежденной вакциноуправляемой 

инфекцией, выросла в несколько раз <…> Переломить ситуацию 

удалось только путем возврата к массовой вакцинации»9. 

Особую роль в выстраивании исторических аналогий играют 

креолизованные тексты, которые содержат архивные фото- и ви-

деоматериалы, демонстрирующие, что аналогичные правила дей-

ствовали во время предыдущих эпидемий. Так, широкое распро-

странение получил снимок, на котором кондуктор трамвая в 

защитной маске общается с мужчинами, стоящими на остановке, 

причем один из них тоже в маске, а второй без нее. В журнале 

«Дилетант» эта фотография сопровождается подписью: «Пассажи-

рам вход только в маске (США во время эпидемии испанки)»10.

Третья практика утверждения новых социальных норм – это их 

постоянная актуализация, которая происходит за счет того, что 

соответствующие нормы упоминаются не только в посвященных 

им материалах, но и в тех текстах, предмет речи которых напря-

мую не связан с данной нормой, при этом она упоминается как бы 

между делом, что позволяет, с одной стороны, подчеркнуть ее зна-

чимость, а с другой – обыденность и общепризнанность, а значит, 

и легитимность: «Рамадан, или пост, начинается у мусульман стра-

ны. Священным Рамадан считается потому, что, по преданию, 

пророк Мухаммед в этот месяц получил первые стихи Корана <…> 

Первые молитвы прошли в ночь с 12 на 13 апреля. Требования 

Роспотребнадзора соблюдены – в мечетях все были в масках и 

держали социальную дистанцию»11; «Жюри российской театраль-

ной премии “Золотая маска”, вручение которой состоялось в чет-

верг, признало лучшим режиссером Юрия Бутусова за спектакль 

“Пер Гюнт” в Театре Вахтангова в жанре большой драматической 



34

формы <…> В зале соблюдалась шахматная рассадка, все зрители 

были в масках»12.

Здесь также следует выделить особую роль креолизованных 

текстов, фото- и видеоматериалов, которые независимо от пред-

мета речи демонстрируют соблюдение соответствующих норм, на-

пример показывают людей, особенно лидеров мнений, в защит-

ных масках, очереди на вакцинацию и т. п. 

Практики, препятствующие утверждению новых норм 
периода пандемии

Отдельно остановимся на практиках, которые способствуют 

легитимации антинорм – девиаций, противоречащих новым мо-

делям поведения, нормативность которых декларируется в соот-

ветствующих СМИ. 

Первая практика связана с легитимацией антинормы за счет 

самого факта упоминания в СМИ. Журналисты как привилегиро-

ванные субъекты медиадискурса отбирают события, которые 

включаются в повестку дня и образуют тот «информационный 

образ актуальности» (ср.: Калмыков, Коханова, 2005: 8), с кото-

рым знакомится массовая аудитория. Причем «поиск событий ве-

дется в области социального хаоса, нарушения закономерностей» 

(Чепкина, 2000: 108). Освещение таких событий предполагает так-

же конструирование связанных с ними персонажей: их именова-

ние, описание, изложение их точек зрения. Так в медиадискурс 

попадают события и персонажи, способствующие легитимации 

антинорм: «В России появились группы радикальных противни-

ков масочного режима: они проводят митинги, «захватывают» 

трамваи и приравнивают к геноциду требование надевать средства 

защиты <…> Доктор биологических наук и член-корреспондент 

РАН Сергей Нетесов утверждает, что взгляды активистов не толь-

ко противоречат науке, но и несут потенциальную угрозу»13. Ком-

ментарий эксперта, безусловно, маркирует соответствующую по-

зицию как ненормативную, однако журналистский текст, прежде 

всего, сообщает аудитории, что такая ненормативная позиция 

имеет место, более того, она настолько распространена, что о ней 

сообщают СМИ. Очевидно, что в такой ситуации реципиенты, 

имеющие схожие взгляды, лишь утвердятся в своей правоте, по-

скольку поймут, что многие разделяют их точку зрения. Таким 

образом, медиадискурс не элиминирует девиации, используя про-
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цедуры исключения, описанные М. Фуко (1996: 51), а, напротив, 

делает их видимыми для массовой аудитории и в некотором смы-

сле легитимными. 

Вторая практика заключается в использовании вводящих в за-

блуждение кликбейт-заголовков (см.: Николаева, 2018; Pujahari, 

Sisodia, 2021), что объясняется стремлением к сенсационности, 

которое порой выходит на первый план даже в качественных 

СМИ (Palau-Sampio, 2016). Так, в материале, опубликованном ре-

спектабельным РБК под заголовком: «Академик РАН заявил о 

вреде ношения масок и перчаток», говорится следующее: «Акаде-

мик уточнил, что маску нужно надевать в местах скопления лю-

дей, в метро, магазинах, однако “на улице маска не просто беспо-

лезна, а наносит вред”»14. Таким образом, заголовок не только 

привлекает читателя, но и вводит его в заблуждение, а потому мо-

жет быть назван кликбейтным. Аналогичный прием использован в 

материале государственного информационного агентства РИАН 

«В ВОЗ заявили, что вакцина не остановит пандемию коронавиру-

са». Как выясняется при знакомстве с текстом, «вакцина от коро-

навируса в одиночку не в состоянии остановить пандемию, напи-

сал в твиттере глава Всемирной организации здравоохранения 

Тедрос Адханом Гебрейесус <…> Гебрейесус призвал и после нача-

ла вакцинации продолжать наблюдение, тестирование, изоляцию 

зараженных и их лечение, отслеживание контактов и карантин, а 

также вовлекать общины и отдельных граждан в борьбу с распро-

странением болезни»15. Важно, что пользователь Интернета, стал-

киваясь с такими кликбейтными заголовками, может не перейти к 

чтению текста, что приведет к конструированию ложного пред-

ставления о рекомендациях экспертов и, как следствие, к легити-

мации антинормы. 

Рассмотрим еще один материал, вышедший под заголовком 

«Врач оценил целебные свойства красного вина при коронавиру-

се». В тексте подчеркнуто: «Целебные свойства красного вина для 

лечения или профилактики различных болезней, в том числе ко-

ронавирусной инфекции, сведения о которых можно встретить в 

некоторых публикациях, на самом деле не подтверждены серьез-

ными исследованиями»16. Однако, несмотря на опровержение со-

ответствующих домыслов, издание в первую очередь напомнило 

(или сообщило!) своей аудитории о существовании столь приятно-

го средства от коронавируса, как красное вино. Отметим, что в 

данном случае потенциальный негативный эффект от публикации 
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усиливается за счет использования двусмысленного заголовка, в 

котором у глагола «оценить» могут актуализироваться два значе-

ния: «определить качество, уровень чего-л., дать оценку чему-л.», 

а также «признать ценность, достоинства, значительность» (Боль-

шой толковый словарь…, 2000: 770). Следовательно, реципиент, 

который прочитал заголовок, но так и не познакомился с текстом 

заметки, может подумать, будто врач признал красное вино дейст-

венным средством от коронавируса. Сложно сказать, является ли 

этот эффект намеренным, или мы имеем дело с дефектной амфи-

болией (см.: Энциклопедический словарь-справочник…, 2005: 

396–397). 

Третья практика предполагает конструирование противоречий 

между вербальной и визуальной составляющими образа влия-

тельных персонажей дискурса – прежде всего, представителей 

власти и некоторых других лидеров мнений, которые деклариру-

ют необходимость соблюдения тех или иных социальных норм, 

однако сами их не соблюдают, что выявляется при сопоставле-

нии публичных заявлений (вербального компонента) с фотогра-

фиями и видеорядом (визуальным компонентом креолизованных 

текстов). Так, освещая деятельность президента России Влади-

мира Путина, СМИ цитируют его слова, указывающие на необ-

ходимость соблюдать действующие в период пандемии правила 

(впрочем, эти указания всегда носили чрезвычайно мягкий ха-

рактер): «Я вас прошу самым внимательным образом на это по-

смотреть, настроить систему здравоохранения в регионе таким 

образом, чтобы обеспечить интересы граждан. И, конечно, нуж-

но с людьми очень аккуратно, спокойно, ненавязчиво работать, 

объясняя сложность сегодняшней ситуации. И там, где это мож-

но, конечно, нужно обращаться к людям с просьбой соблюдать 

необходимые правила, в том числе и масочный режим, – сказал 

Путин на встрече с избранными главами субъектов РФ»17. С дру-

гой стороны, конструируемый в СМИ визуальный образ Влади-

мира Путина входит в явное противоречие с обозначенными ре-

комендациями, поскольку президент не подает личный пример 

ношения масок. Эта ситуация вызвала неоднозначную реакцию 

российских СМИ, которые – в зависимости от идеологической 

ориентации – критиковали или оправдывали главу государства. 

В качестве примера рассмотрим лишь некоторые заголовки: 

«Почему Путин не носит маску?»18; «В Кремле объяснили, поче-
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му Путин был в Сарове без маски»19; «Матвей Ганапольский: Ни-

когда Путин не наденет маску»20. 

Следует подчеркнуть, что в случае с утверждением норматив-

ности вакцинации от коронавируса подобного противоречия 

между словами и действиями президента России не наблюда-

лось, хотя и тот факт, что глава государства не привился в числе 

первых, стал поводом для многочисленных спекуляций, ставя-

щих под сомнение безопасность и эффективность российской 

вакцины и вакцинации в целом, что также нашло отражение в 

заголовках СМИ: «Песков: Путин не делал прививку от корона-

вируса»21; «В Кремле объяснили, почему Путин не стал делать 

прививку от COVID-19»22; «Путин: для людей моего возраста 

вакцины от коронавируса пока нет»23.

Выводы

Российские СМИ принимают активное участие в установлении 

новых социальных норм периода пандемии COVID-19. Как пока-

зывает наш материал, к таким нормам относятся ношение защит-

ных масок, дезинфекция и мытье рук, соблюдение социальной ди-

станции, самоизоляция, вакцинация, профилактика и лечение 

коронавирусной инфекции. При этом выделяются две группы 

дискурсивных практик, связанных с конструированием новых со-

циальных норм периода пандемии. Первая включает практики, 

способствующие их утверждению, такие, как: 1) аргументационная 

деятельность журналистов и персонажей медиадискурса; 2) встраи-

вание новых норм в хронологический порядок дискурса; 3) их 

перманентная актуализация в материалах СМИ на разные темы. 

Вторая группа объединяет дискурсивные практики, которые вхо-

дят в противоречие с утверждаемыми норма ми и тем самым пре-

пятствуют их легитимации: 1) конструирование антинормы в ме-

диадискурсе; 2) использование кликбейт-заголовков, вводящих 

аудиторию в заблуждение относительно нормативности той или 

иной модели поведения; 3) конструирование персонажей дискур-

са, в образе которых фиксируется противоречие между вербаль-

ным и визуальным компонентами, легитимирующими – соответ-

ственно – норму и антинорму. 
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МЕДИАФРАНШИЗА КАК ТРЕНД РАЗВИТИЯ 
АУДИОВИЗУАЛЬНОЙ ИНДУСТРИИ НА ПРИМЕРЕ 
ВЫСОКОДОХОДНОЙ КИНОПРОДУКЦИИ

В статье рассмотрены медиафраншизы как совокупность связанного ме-
диаконтента, обычно в виде серии произведений. Представлены результаты 
анализа уровня проникновения медиафраншиз в 100 наиболее кассовых филь-
мов мирового кинопроката, структуры крупных медиафраншиз и основных 
направлений монетизации крупнейших медиафраншиз, образованных на се-
рии кинофильмов. Анализ данных сайтов Box Office Mojo, IMDb показывает, 
что ведущие мировые кинокомпании стремятся создавать не разовые кино-
проекты, а медиафраншизы, включающие линейки фильмов, в результате 
чего список самых кассовых фильмов мирового кинопроката пополняется в 
основном фильмами, входящими в медиафраншизы. В условиях конвергенции 
все крупнейшие в мире медиафраншизы развиваются параллельно на несколь-
ких медиаплатформах вне зависимости от типа контента, который ле-
жит в основе франшизы. Большое значение для монетизации медиафранши-
зы имеют также розничные продажи брендированных товаров. Все 
крупнейшие медиафраншизы с выручкой свыше $4 млрд развивают аудиови-
зуальные проекты, что позволяет сделать вывод о значимости медиафран-
шиз как тренда развития аудиовизуальной индустрии.

Ключевые слова: медиафраншиза, монетизация, конвергенция, аудиови-
зуальная индустрия, мультиплатформенность, трансмедиа, мерчандайзинг.
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MEDIA FRANCHISE AS A TREND SETTER 
IN THE AUDIOVISUAL INDUSTRY DEVELOPMENT: 
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Convergence in the media sphere has made multiplatform production and media 
content distribution possible. As a result, media franchises have become widely 
spread. A media franchise is a project that includes a set of media content, often in 
the form of a series of works that develop in one or several media segments at once. 
A media franchise suggests licensing intellectual property to other parties to produce 
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new content. The study is aimed at identifying the share of media franchises among 
the highest-grossing films, examining the structure of the world's largest media 
franchises and the main directions of monetization of the largest media franchises, 
which include film production. The author of the paper analyzed the list of all time 
highest grossing films, which comprises 99 American films and a Chinese one. Only 
five films from this list – all American ones – do not have a continuation, which 
means that almost all film products with the highest rates of the world box office are, 
in fact, media franchises. The monetization of a media franchise is largely 
dependent on content branding and brand promotion in the form of new media 
projects and licensed merchandising. The world's largest 100 media franchises, with 
revenues exceeding $4 billion, are all developing in the audiovisual segment as well 
as in several other media segments simultaneously.

Key words: media franchise, monetization, convergence, audiovisual industry, 
multiplatform production, transmedia, merchandising.

DOI: 10.30547/vestnik.journ.1.2022.4676

Введение

Изобретение кинематографа в конце ХIХ в. обусловило воз-

никновение аудиовизуальной коммуникации, дополняющей тра-

диционные формы коммуникации – культуру непосредствен-

ного общения и письменную культуру (Разлогов (ред.), 2005: 15). 

«Аудиовизуальное» как культурологический термин характеризует 

«искусственно созданные объекты, в которых осмысленно объе-

динены звук и изображение, предназначенные для тиражирова-

ния, трансляции, распространения на разных носителях и по раз-

ным каналам» (Там же: 457). В настоящее время большинство 

исследователей и компаний-измерителей включают в аудиовизу-

альный рынок телевидение, кино и веб-рынок (La Torre, 2014: 26). 

Европейская аудиовизуальная обсерватория – межправитель-

ственная организация Совета Европы – включает в аудиовизуаль-

ную индустрию кино, телевидение, радио, видео и различные сер-

висы по запросу (Video On Demand, Catch-up TV)1. Вместе с тем 

видеорынок развивается в нескольких направлениях, сформиро-

вав такие новые сегменты аудиовизуального производства, как ви-

деоигры, киберспорт, виртуальная реальность2, а производство ви-

деоигр превратилось в быстрорастущий сегмент, в том числе в 

российской аудиовизуальной индустрии (Сальникова, 2014: 17). 

Аудиовизуальные производства входят в более широкое понятие 

медиаиндустрии, в которой ключевое значение имеют печать, те-

левидение, радио, звукозапись (Küng, Picard, Towse (eds.) 2008: 7) 
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и к которой исследователи относят следующие сегменты: телера-

диовещание, производство фильмов, издание прессы, книг, музы-

ки как культурных и общественных товаров (Doyle, 2013: 3). 

Развитие медиаиндустрии и аудиовизуальных производств в со-

временных условиях связано с глубокой трансформацией медиа-

среды на фоне революционных технологических открытий второй 

половины ХХ в., когда начался переход медиапроизводства с ана-

логовых технологий на цифровые. Технологические инновации 

запустили процессы конвергенции информационных, телекомму-

никационных и компьютерных платформ (Вартанова, 1999: 11–

14), представления контента на различных платформах, взаимо-

действия между различными медиапроизводителями (Дженкинс, 

2019: 28). Речь идет о конвергенции, представляющей «интеграци-

онный мегапроцесс, в рамках которого происходят слияние, взаи-

модействие и интеграция различных процессов» (Вартанова, 2010: 

10–13) в сфере медиа. Цифровизация информации и конверген-

ция обусловили формирование единого цифрового медиаконтен-

та, поместив потребителей информации «внутрь системы, после-

довательно производящей контент в виде динамично меняюще-

гося объекта» (Ryan, 2004: 329–330), при этом использование ин-

терактивных и мультимедийных технологий увеличивает эмоцио-

нальное воздействие на целевые аудитории, усиливая синергию 

информационных потоков, что приводит к созданию универсаль-

ного медиапродукта и комплексному охвату аудиторий (Шилина, 

2010: 6–22).

Одной из моделей универсального продукта, способного все-

сторонне охватывать аудиторию, стали продолжительные медиа-

проекты, которые получили название медиафраншизы. Данный 

термин обозначает совокупность связанного между собой медиа-

контента, обычно в виде серий (линейки медиапродуктов), осно-

ванного на каком-либо художественном произведении (Tuten, 

2008: 77). В основу медиафраншизы может быть положен кино-

фильм, театральная постановка, произведение изобразительного 

искусства, литературный текст, музыкальное произведение или, 

например, видеоигра, представляющая собой объект виртуальной 

художественной культуры (Югай, 2007: 367). Так, в основе фран-

шизы Walt Disney «Красавица и чудовище», включающей два ки-

нофильма и театральный мюзикл, лежит одноименная сказка 

французской писательницы XVIII в. Жанны-Мари Лепренс де Бо-

мон. Медиафраншиза Universal Pictures “Mamma mia” основана на 
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песне группы ABBA и включает мюзикл и кинофильм. Медиа-

франшизы могут развиваться на одной медиаплатформе (напри-

мер, в виде телешоу) или одновременно на нескольких (к примеру, 

в виде кинофильма, анимационного сериала и видеоигр). Медиа-

франшиза может развиваться вне аудиовизуального сегмента – 

например, в виде серии литературных произведений, печатных 

комиксов. Культурные отрасли, которые не относятся исследова-

телями к медиаиндустрии, такие как театральный или концертный 

бизнес, также производят серийные проекты, на практике называ-

емые медиафраншизами. Линейка кинофильмов повсеместно и в 

мировой, и в российской киноиндустрии обозначается как кино-

франшиза. 

Термин «франшиза» появился в XX в. в предпринимательской 

деятельности, связанной с открытием бизнеса под торговой мар-

кой (товарным знаком) известной компании. Такая форма хозяй-

ственной деятельности обозначается как франчайзинг (в россий-

ском законодательстве – коммерческая концессия), а объект 

сделки франчайзинга называется франшизой. В рамках франчай-

зинговой модели крупная компания с известной торговой маркой 

предоставляет право небольшим и малоизвестным компаниям 

вести бизнес от своего имени, используя собственные технологии, 

ноу-хау, средства индивидуализации производимых товаров или 

услуг на определенной территории и на определенный срок за воз-

награждение в виде фиксированного платежа или роялти. В таком 

виде бизнес франчайзинга зародился в XVIII в.3 и в настоящий пе-

риод весьма развит в глобальной торговле товарами и услугами4.

На медиаиндустрию понятия франшизы и франчайзинга рас-

пространились в связи с необходимостью передачи прав на ком-

мерческое использование объектов интеллектуальной собственно-

сти. Например, правообладатель медиаконтента лицензирует 

производство товаров и сувенирной продукции, связанных с ме-

диапроектом, либо создание новых медиапродуктов другими сто-

ронами: допустим, писатель предоставляет телекомпании право на 

производство сериала по его литературному произведению. Таким 

образом, если классическая франшиза — это объект сделки, 

позволяющей вести бизнес под чужим брендом, то медиафранши-

за – совокупность медиаконтента, который может коммерчески 

использоваться другими сторонами. 

Передача прав на использование объектов интеллектуальной 

собственности осуществляется в рамках лицензионного договора, 
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также передача права может происходить в форме отчуждения 

исключительного права. Лицензионный договор опосредует пре-

доставление права использования объектов интеллектуальной 

собственности, то есть авторские права остаются в этом случае за 

лицензиаром, а при заключении договора об отчуждении имуще-

ственные права переходят в полном объеме приобретателю. В ме-

диафраншизу могут входить произведения, полностью либо час-

тично защищенные авторским правом. Объектами авторских прав 

являются литературные произведения, комиксы, драматические и 

музыкальные произведения, аудиовизуальные произведения и др.5 

Медиапродукт может включать неохраняемые объекты интеллек-

туальной собственности, такие, например, как информация в те-

лепрограммах, языки программирования, использованные для 

разработки мультимедийного приложения и т. д. Соответственно, 

правообладатель передает права на охраняемые объекты, а неохра-

няемые объекты, входящие в медиапродукт, могут использоваться 

любым лицом без ограничений и получения лицензий.

Возможность развития контента одновременно в различных 

сегментах медиа обусловила трансформацию в деятельности круп-

ных медиакомпаний, движение медиаконгломератов от верти-

кальной к горизонтальной интеграции, что привело к формирова-

нию тесных взаимосвязей внутри медиаландшафта, в котором 

права интеллектуальной собственности часто распространяются 

одновременно на множество медиаплатформ (Thon, 2016). Приме-

ром горизонтальной интеграции медиаконгломерата стало откры-

тие в 1993 г. компанией Walt Disney специального подразделения 

Disney Theatrical Productions Limited для адаптации собственных ки-

нофильмов в виде театральных постановок на Бродвее. 

Анализ тенденций развития медиафраншиз в аудиовизуальной 

индустрии проводится на примере кассовых фильмов мирового 

проката. На показатели мировых кассовых сборов наиболее суще-

ственным образом влияют США. В 2012 г. выручка американской 

киноиндустрии составляла около трети мировых кассовых сборов 

(табл. 1). 
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Таблица 1

Выручка американской киноиндустрии 

Год Выручка ($ млрд)
% мировых 

кассовых сборов
Мировые кассовые 

сборы ($ млрд)

2012 10,80 31,1 34,70

2013 10,90 30,4 35,90

2014 10,40 28,6 36,40

2015 11,10 28,4 39,10

2016 11,40 29,0 39,30

2017 11,10 27,1 40,90

2018 11,90 28,5 41,80

2019 11,40 26,8 42,50

2020  2,25 18,4 12,20

Источник: Comscore6

В 2020 г. выручка американских производителей резко сократи-

лась на фоне падения кинопроизводства и кинопроката, вызван-

ного пандемией COVID-19. В этот период все национальные кино-

индустрии ощутили сильное падение доходов из-за отмены или 

замораживания производства кинопроектов и закрытия кино-

театров. Крупные кинопроизводители отменили премьеры, отло-

жив релизы важных постановок на будущее. Объем мировых кассо-

вых сборов сократился более чем в три раза по сравнению с 2019 г. 

Одной из первых восстановилась китайская киноиндустрия: в 

середине 2020 г. после полугодового локдауна в стране были пол-

ностью открыты кинотеатры7, в результате чего показатель выруч-

ки китайских кинокомпаний впервые превзошел американские 

показатели, принеся в 2020 г. $3,1 млрд кассовых сборов (25,4% 

мировых сборов)8. 

Американская киноиндустрия повсеместно в мире ассоцииру-

ется с понятием голливудской системы и представляет собой то-

тальное доминирование группы игроков-мейджоров на рынках 

производства и проката кинофильмов. В 2020 г. в число мейджо-

ров входило пять компаний (табл. 2).
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Таблица 2

Американские кинокомпании-мейджоры (2020)

Кинокомпания Конгломерат/холдинг

Walt Disney Pictures Walt Disney Company

Warner Bros. Entertainment AT&T (WarnerMedia)

Universal Pictures NBCUniversal Media

Columbia Pictures Sony

Paramount Pictures ViacomCBS

Источник: сайты указанных компаний

Сами мейджоры сегодня снимают немного фильмов. Основная 

часть кинолент, выпускаемых под их брендом, производится на 

небольших независимых киностудиях, частью постоянно действу-

ющих, частью временных, которые создаются для реализации 

конкретного кинопроекта, — так называемые компании специ-

ального назначения (special purpose entity). Американская продук-

ция, выпускаемая мейджорами, имеет глобальный кинопрокат, 

что приводит к существенному воздействию американских филь-

мов на киноиндустрию других стран – в подходе к сценарным 

идеям, образам персонажей, в масштабности и зрелищности во-

площения, дистрибуции, организации предпринимательства в ки-

ноиндустрии, создании медиафраншиз. 

Обзор литературы

К настоящему времени создана обширная научная база по про-

блематике медиафраншиз, в том числе исследования в области 

искусствоведения и драматургии, в частности проблем адаптации х

удожественных произведений при перенесении в другие сегменты 

медиа; культурологические концепции, исследующие такие аспекты 

конвергенции, как актуализация культуры участия аудитории и раз-

витие фанатской субкультуры; работы в области лицензирования 

и защиты интеллектуальной собственности, менеджмента, брендин-

га; изучение кейсов создания крупных медиафраншиз (Jenkins9, 10, 

2006; Дженкинс, 2019; Lemke, 2004; Thompson, 2007; Parker, 2009; 

Murray, 2011; Parody, 2011; Steinberg, 2012; Johnson, 2013; Weaver, 2013; 
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Johnson, Kompare, Santo (ed.), 2014; Fehrle, 2015; Mikos, 2016; Hassler-

Forest, 2016; Fleury, Hartzheim, Mamber (ed.), 2019). 

Большой вклад в изучение медиафраншизы внес американский 

философ и культуролог Г. Дженкинс, который исследует пробле-

матику медиафраншиз в контексте феномена конвергенции, по-

скольку конвергентная медиасреда создала благоприятные усло-

вия для развития медиафраншиз сразу на нескольких платформах 

(Jenkins, 2006). Для характеристики мультиплатформенных фран-

шиз в 2003 г. Г. Дженкинсом было введено в научный оборот поня-

тие трансмедиа11. Исследователи используют термины «трансме-

диа-сторителлинг», «трансмедийное повествование» (Jenkins12, 

2006; Pratten, 2015; Phillips, 2012; Scolari, Bertetti, Freeman, 2014);  

«франчайзинговый сторителлинг» (Parody, 2011); «трансмедийные 

адаптации» (O’Flynn, 2011: 83). Все эти понятия относятся к 

проекту, который развивается в различных формах одновременно 

на множестве платформ, то есть, с точки зрения производителя, 

трансмедиа осуществляется как мультиплатформенный проект. 

Термин «мультимедийная франшиза» повсеместно используется 

как синоним трансмедийной медиафраншизы. 

В основе трансмедиа лежит одно произведение, художест-

венные элементы которого распределены между различными 

платформами для того, чтобы создать целостное сюжетно-

композиционное пространство13. Истории на каждой из плат-

форм делают свой собственный, уникальный вклад в раскрытие 

произведения и могут иметь различия в сюжете, героях, точках 

входа во вселенную произведения. Последний термин – исследо-

ватели используют также сочетания «вымышленная вселенная» 

(Солганик, Клушина, Славкин, Смирнова (ред.), 2013: 150), «вы-

мышленный мир» (Mckee, 1997) – обозначает структурный эле-

мент, выявляющий общие принципы, категории и закономерно-

сти развития художественного произведения. Впервые понятие 

вселенной произведения появилось в 1970 г. в статье американ-

ского историка комиксов Д. Маркштейна14 как характеризация 

среды, последовательного порядка и общих правил, в соответст-

вии с которыми развиваются события в произведении. Чаще все-

го данное понятие используется в отношении масштабных про-

изведений, происходящих в вымышленном мире. Подчеркивая 

первостепенную роль вымышленного мира в мультиплатформен-

ном проекте, исследователи называют трансмедиа «искусством 
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миров» (Long, 2007: 28), «трансмедийными мирами» (Klastrup, 

Tosca, 2004), «строительством миров» (Wolf, 2012). 

Успешность и продолжительность медиафраншизы зависит от 

набора отличительных черт истории и персонажей, которыми от-

мечена данная линейка произведений. Американский маркетолог 

и исследователь Трейси Татен (Tuten, 2008: 77) подчеркивает, что 

медиафраншиза в своей основе представляет бренд. Франшизы 

могут иметь гораздо большую финансовую ценность, чем произ-

ведение, которое лежит в ее основе. В понимании Г. Дженкинса 

(2019: 53), медиакомпании-производители франшиз используют 

термин «франшиза» для обозначения скоординированных дейст-

вий по брендированию и продвижению художественного контента 

в новых рыночных условиях. В силу процессов конвергенции ме-

диафраншиза имеет высокий потенциал доходов, поскольку раз-

витие франшизы может реализоваться в виде нескольких медиа-

проектов, продвигаемых на множестве медиаплатформ. При этом 

работа по продвижению контента осуществляется большим кол-

лективом менеджеров, ответственных за создание, развитие и мар-

кетинг франшизы, что вызывает дискуссии научного сообщества о 

том, кто из участников проекта делает наибольший вклад в фи-

нансовые результаты проекта: творцы, создающие медиаконтент, 

либо менеджеры, работающие над франшизой в рамках опреде-

ленного медиаконтента (Fleury, Hartzheim, Mamber (ed.), 2019).

Медиафраншиза, как правило, развивается благодаря персона-

жу, который стал популярным в одном из сегментов медиа, после 

чего его популярность постепенно распространяется на другие ме-

диасегменты, в которых лицензируется произведение. Примеры 

перехода в другую форму – экранизация литературного произве-

дения, новеллизация аудиовизуального произведения (создание 

книг на основе фильмов и сериалов), создание комиксов, видео-

игр, телесериалов по кинофильму либо кинофильмов по телесери-

алу, анимационного сериала на основе игрового сериала. В то же 

время, по мысли Г. Дженкинса, в идеальном трансмедийном 

проекте «каждый тип медиа реализует то, для чего он лучше всего 

приспособлен <…> каждое отдельное ответвление франшизы 

должно быть вполне самодостаточно <…> Полноценная трансме-

дийная франшиза работает на привлечение различных социаль-

ных групп, по-разному распространяя контент посредством раз-

ных медиа» (2019: 153–154). При этом аудитория различных 

сегментов медиа (зрители, слушатели, читатели, геймеры) оказы-
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вается в едином конвергентном информационном поле. С увели-

чением охвата аудитории усиливается взаимодействие аудитории 

как с создателями контента, так и внутри сообществ и между сооб-

ществами поклонников отдельных видов произведения, например 

читателями романа и зрителями сериала, которые созданы в рам-

ках трансмедийного проекта. В современных условиях такое взаи-

модействие осуществляется главным образом через социальные 

медиа. 

Создаваемый читателями и зрителями нарратив становится не-

отъемлемым элементом трансмедийной медиафраншизы, то есть 

для аудитории ее собственное повествование существует наравне с 

авторским произведением (Hills, 2002: 137). Такое тесное взаимо-

действие с медиаконтентом существовало и до этапа цифровых 

медиа и трансмедийных франшиз как имманентный признак, 

«если не основная характеристика, определяющая популярную 

культуру» (Butler, 2016: 19), однако на этапе конвергенции фактор 

взаимодействия аудитории с контентом стал особенно существен-

ным, оказывая влияние на логику развития и эстетику художест-

венного произведения, лежащего в основе коммерческого проекта 

(Fehrle, Schäfke-Zell (eds.), 2019: 18), создавая «симбиоз в отноше-

ниях между влиятельными корпорациями и индивидуальными по-

клонниками и потенциал для новых форм культурного продукта» 

(Pearson, 2010: 84–95).

Продвижение медиафраншиз 

Медиафраншиза рассчитана на длительную монетизацию, так 

как представляет собой долговременный проект: аудитория посте-

пенно привыкает к персонажам вселенной кинофильма или лите-

ратурного произведения, правилам и ведущим телешоу, героям се-

риала, и в результате вокруг франшизы возникает фансообщество. 

Сегодня при запуске сериала на американском телеканале или ви-

деосервисе существует стандарт: запускаемый проект, по прогно-

зам заказчика, должен  длиться пять сезонов.

Развитие линейки произведений, к примеру серии кинофиль-

мов, может менять хронологию внутри вселенной: допустим, вто-

рой кинофильм показывает историю, которая по времени прои-

зошла раньше событий первого фильма (приквел), или третий 

фильм может рассказывать о других героях (спин-офф). Таким 

образом, продолжение франшизы включает целый набор вариан-
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тов героев, места и времени действия. В мультиплатформенном 

проекте на каждой из платформ образы персонажей могут после-

довательно развиваться либо состав героев полностью меняется, 

так же как можно продолжать историю в прежнем месте и време-

ни действия либо обновлять хронологию и локации внутри все-

ленной произведения. Единая вселенная медиафраншизы на од-

ной (или более) платформе может состоять из ранее отдельных 

вселенных (кроссовер). Такая широта творческих решений в со-

здании трансмедиа позволяет производителям извлекать макси-

мальную прибыль из франшизы. 

Масштабный медиапроект имеет, как правило, несколько плат-

форм. Например, одна из крупнейших медиафраншиз современ-

ности «Песнь льда и огня» («Игра престолов») развивается на 

трех основных медиаплатформах. Первая платформа — фэнтези-

романы писателя Джорджа Мартина «Песнь льда и огня», кото-

рые пользуются успехом среди читателей во всем мире. Помимо 

литературы франшиза развивается в виде печатных кинокомик-

сов «Песнь льда и огня» (автор Дж. Абрахам, художник 

Т. Паттерсон). В 2011–2019 гг. вышли издания и сборники ко-

миксов по двум первым романам, прибавив к фанатской чита-

тельской аудитории поклонников комиксов. Третья платформа 

медиафраншизы — телевизионный сериал «Игра престолов» 

(HBO, 8 сезонов, 2011–2019). Дж. Мартин принимал непосредст-

венное участие в создании сценария сериала. «Игра престолов» 

стала одним из наиболее масштабных телевизионных проектов 

своего времени: в 2016 г. была занесена в «Книгу рекордов Гин-

несса» как телесериал, транслируемый одновременно наиболь-

шим количеством телекомпаний – в 173 странах15. Дополнитель-

ная монетизация включала несколько видеоигр по романам и 

отдельно по сериалу.

Длительная реализация франшизы, причем для глобальной 

аудитории, создала тесную связь между фанатскими сообщества-

ми. Сериал «Игра престолов» имеет значительные сюжетные от-

личия от литературной саги, что неоднократно вызывало острые 

дискуссии в социальных сетях между сторонниками сюжета лите-

ратурной первоосновы и поклонниками телесериальной версии. 

Особо активно такие дискуссии велись в момент демонстрации се-

зонов сериала. В обсуждении участвовала мировая аудитория по-

клонников франшизы, производя колоссальные объемы пользо-

вательского контента. Дж. Мартин планирует выпускать новые 
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тома романа, а HBO в 2021 г. объявил о подготовке к съемкам про-

должения телевизионной франшизы, рассматривая проекты се-

риала-приквела и трех сериалов-спин-оффов16.

Рост популярности медиапроекта создает возможность для на-

ращивания монетизации. Так, продвижение аудиовизуальных ме-

диафраншиз – сериалов, фильмов, видеоигр – сопровождается 

использованием элементов произведения, таких как персонажи, 

фрагменты музыкальной композиции, реплики, декорации, а так-

же средств индивидуализации, таких как товарные знаки, в раз-

личных коммерческих проектах (Эль-Бакри, 2021: 39). В монети-

зации любой франшизы важнейшее место занимает мерчан-

дайзинг – продажа лицензионной продукции (сопутствующих то-

варов, сувениров), связанной с медиапроектом. В рамках мас-

штабной популярной медиафраншизы часто возводятся тематиче-

ские парки либо аттракционы в парках развлечений (к примеру, 

для франшизы «Звездные войны»), а также проводятся экскурсии 

по местам съемок (сериал «Игра престолов») или по местам дейст-

вия во вселенной известного персонажа (туры по следам Гарри 

Поттера в Лондоне). 

Существует большое число агрегаторов и специализированных 

сайтов, аккумулирующих информацию о монетизации медиа-

франшиз и оценивающих совокупную выручку по медиафранши-

зам17. В соответствии с их данными, компаниями-владельцами 

двух крупнейших медиафраншиз в мире являются Nintendo и 

Sanrio. 

Японская транснациональная компания Nintendo, производи-

тель электронных игровых систем и видеоигр, владеет самой круп-

ной медиафраншизой в мире – Pokémon. Франшиза основана на 

серии видеоигр, развивается с 1996 г. и в настоящий момент оце-

нивается в $105 млрд. Дополнительные направления проекта – 

игровой полнометражный кинофильм, короткометражные филь-

мы и анимационные сериалы, печатные книги, комиксы, теа-

тральный мюзикл, настольные игры, видеоигры, тематический 

парк. Около 80% доходов франшизы ($81 млрд) принес лицензи-

рованный мерчандайзинг. 

Вторая крупнейшая в мире по объему выручки медиафранши-

за также принадлежит японской компании Sanrio Co., которая 

специализируется на выпуске канцтоваров и подарков. В 1974 г. 

художница-иллюстратор Юко Шимидзу создала для Sanrio худо-

жественный образ кошечки Китти, который был положен 
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в основу медиафраншизы Hello Kitty. Направления развития ме-

диафраншизы – канцтовары, игрушки и одежда, анимационные 

телесериалы, комиксы, тематические парки, музыкальные дис-

ки, видеоигры. Розничные продажи товаров по франшизе оцени-

ваются в $84,5 млрд.

Создание серийных проектов на основе популярных произве-

дений присуще деятельности многих медиакомпаний, стремящих-

ся увеличить доходы от проектов. Наша работа нацелена на выяв-

ление тенденции развития кинопроектов в виде медиафраншизы, 

а также уровня распространения медиафраншиз с аудиовизуаль-

ными проектами, включающими и другие сегменты аудиовизуаль-

ного производства (сериалы, шоу, видеоигры и т. д.). 

Методология

Были сформулированы следующие исследовательские вопросы: 

– Каков уровень проникновения медиафраншиз в наиболее 

кассовые продукты на мировом рынке кинопроката?

– Каковы объемы выручки и основные направления монетиза-

ции крупнейших медиафраншиз, сформированных на линейке 

кинофильмов?

– Какова структура крупнейших мировых медиафраншиз и ка-

кова доля франшиз с аудиовизуальными проектами среди круп-

нейших медиафраншиз?

Объектами эмпирического исследования стали 100 самых кас-

совых кинофильмов мирового кинопроката, а также 100 крупней-

ших медиафраншиз с выручкой свыше $4 млрд, среди которых 

нами были выделены 5 крупнейших франшиз, сформированных 

на серии фильмов. 

Список самых кассовых фильмов проката формируется следую-

щим образом. Каждый фильм, выходящий на киноэкраны, подле-

жит статистическому учету по кассовым сборам в кинотеатрах, в 

соответствии с которым фильмам присваивается рейтинг: первое 

место  занимает фильм с самой высокой кассовой выручкой в ки-

нотеатрах страны. Повторные релизы также учитываются в пока-

зателях сборов по каждому кинофильму. Данные кинопроката, по-

лученные на национальных рынках, суммируются и заносятся в 

единый список самых кассовых фильмов в мире за всю историю 

кинематографа, который постоянно обновляется. Кассовые сборы 

подсчитываются в долларах США без учета инфляции, в результа-
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те чего фильмы, которые вышли недавно, имеют более высокие 

рейтинги, поскольку стоимость билетов последовательно воз-

растает на величину инфляции. Источником данных по кинопро-

кату является агрегатор Box Office Mojo, принадлежащий IMDb – 

лидирующему глобальному агрегатору данных по мировому кине-

матографу и телевизионной индустрии. Статистика по кино-

прокату представлена по состоянию на 14.05.2021. 

Анализ включал углубленное содержательное изучение ин-

формации по каждому кинофильму и медиафраншизе и выбор 

категорий исследования, на основе которых в дальнейшем при-

менялось измерение данных. Фильмы из списка лидеров по кас-

совым сборам были нами классифицированы и проанализирова-

ны по следующим категориям: страна производства, дистри-

бьютор, наличие продолжений фильма в виде последующих се-

рий или трансмедийных продолжений в других сегментах медиа, 

наличие предыдущих версий или серий фильма, наличие инфор-

мации о намерениях производителя снимать продолжения филь-

ма. Категории анализа структуры медиафраншиз включали раз-

витие франшизы в одном или нескольких сегментах медиа, 

наличие аудиовизуальных проектов в рамках франшизы, основ-

ные направления монетизации и объемы выручки топ-5 фран-

шиз с линейкой кинофильмов. Источниками данных для анализа 

выделенных параметров кинофильмов и медиафраншиз послу-

жили материалы сайта IMDb, а также Business Insider, CNBC, 
Forbes, Granite Media, Hollywoodreporter, Newsweek, Ranker. Инфор-

мация о намерениях производить медиафраншизы почерпнута из 

пресс-релизов медиакомпаний, интервью продюсеров и режис-

серов-постановщиков фильмов.

Результаты

Был проведен анализ 100 самых кассовых фильмов. Основные 

данные по фильмам продемонстрированы в таблице 3 на примере 

первых 20 наиболее кассовых картин. 
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Таблица 3

Самые кассовые фильмы мирового кинопроката

№ Название фильма Сборы 
($ млн)

Год 
выпуска Дистрибьютор*

1 Аватар 2 810,7 2009 20th Century Fox**

2 Мстители: Финал 2 797,5 2019
Walt Disney Studios
Motion Pictures***

3 Титаник 2 194,4 1997
Paramount Pictures, 
20th Century Fox

4 Звездные войны: Пробуждение 2 068,2 2015
Walt Disney Studios
Motion Pictures

5
Мстители: Война бесконечно-
сти

2 048,3 2018
Walt Disney Studios
Motion Pictures

6 Мир Юрского периода 1 671,7 2015 Universal Pictures

7 Король Лев 1 656,9 2019
Walt Disney Studios
Motion Pictures 

8 Мстители 1 518,8 2012
Walt Disney Studios
Motion Pictures

9 Форсаж 7 1 516,0 2015 Universal Pictures

10 Холодное сердце 2 1 450,0 2019
Walt Disney Studios
Motion Pictures

11 Мстители: Эра Альтрона 1 402,8 2015
Walt Disney Studios
Motion Pictures

12 Черная пантера 1 347,2 2018
Walt Disney Studios
Motion Pictures

13
Гарри Поттер и Дары Смерти. 
Часть 2

1 342,0 2011 Warner Bros. Pictures

14
Звездные войны: 
Последние Джедаи

1 332,5 2017
Walt Disney Studios
Motion Pictures

15 Мир Юрского периода 2 1 309,4 2018 Universal Pictures

16 Холодное сердце 1 289,8 2013
Walt Disney Studios
Motion Pictures

17 Красавица и чудовище 1 263,5 2017
Walt Disney Studios
Motion Pictures

18 Суперсемейка 2 1 242,8 2018
Walt Disney Studios
Motion Pictures

19 Форсаж 8 1 238,7 2017 Universal Pictures

20 Железный человек 3 1 2014,8 2013
Walt Disney Studios
Motion Pictures

Источник: Box Office Mojo. Данные на 14.05.2021. *Источник: IMDb. **Мейджор 20th 

Century Fox поглощен в 2019 г. Walt Disney Company. ***Walt Disney Studios Motion 

Pictures – дистрибьютор продукции кинокомпаний, входящих в Walt Disney Company
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Приведенные 20 фильмов, а также остальные 80 кинокартин 

списка лидеров кассовых сборов были нами проанализированы в 

соответствии с вышеперечисленными категориями: страна произ-

водства, дистрибьютор, наличие продолжения или предыдущих 

версий фильма. Без учета инфляции в кассовых сборах на верхние 

позиции списка поднимаются новые фильмы. Самый старый 

фильм в списке топ-100 – «Звездные войны. Эпизод IV: Новая 

надежда» Дж. Лукаса (1977, 99 место, кассовые сборы $775,5), 

ставший первым в линейке фильмов «Звездные войны», одной из 

самых дорогостоящих медиафраншиз в истории. 

В итоге исследование показало, что 99 фильмов, входящих в 

первую сотню кассовых лидеров, были произведены на англий-

ском языке американскими продакшн-компаниями, иногда с уча-

стием нескольких производителей, в том числе компаний из дру-

гих стран, и дистрибуцию всех этих фильмов осуществляли 

мейджоры. Единственным фильмом, который продвигался без 

участия мейджоров, стала китайская картина «Война волков 2» 

(2017, 72 место, кассовые сборы - $870,3 млн)18. Итак, в число 100 

крупнейших по кассовым сборам картин входит 99 американских 

и один китайский фильм. Из них 87 картин в момент релиза отно-

сились к кинофраншизам. Китайский фильм режиссера Джеки Ву 

также является франшизой, сиквелом картины «Война волков», а 

в настоящий момент Джеки Ву работает над производством трик-

вела «Война волков 3»19. 

Всего 13 картин из списка были созданы как оригинальные про-

изведения. После релиза большинство этих фильмов вошли во 

франшизы, то есть получили развитие в виде следующих кинофиль-

мов или других типов медиаконтента. Например, после рекордных 

сборов «Аватара» 20th Century Fox принял решение создать на основе 

фильма кинофраншизу первоначально из трех, а затем из четырех 

фильмов20. «Аватар 2» и «Аватар 3» выйдут на экраны в 2022 и 

2024 гг., остальные две картины – в 2026 и 2028.21 

Только пять из тринадцати оригинальных картин в списке 100 

кассовых лидеров до настоящего момента не имеют продолжений 

или расширений в других сегментах медиа: это «Титаник» (1997, 

3 место), «Богемская рапсодия» (2018, 61 место), «Начало» (2010, 

80 место), «Тайна Коко» (2017, 86 место), «2012» (2009, 94 место). 

Сиквел фильма «Начало» не создавался по той причине, что ре-

жиссер Кристофер Нолан не видел творческого решения для 

франшизы22. Стивен Спилберг также не хотел делать сиквел «Ино-
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планетянина» (1982, 91 место), однако согласился с решением 

Comcast создать короткометражный сиквел «Праздничное воссое-

динение» (2019)23. То есть большинство оригинальных кинофиль-

мов, показавших хорошие кассовые сборы, становятся впоследст-

вии кинофраншизами, даже когда создатели фильма не видят 

потенциала для продолжения. Итак, в списке 100 фильмов только 

5 не являются франшизами. Можно представить результаты про-

веденного анализа в следующей сводной таблице:

Таблица 4

Уровень проникновения медиафраншиз 
в самые кассовые фильмы мирового кинопроката (2021)

Всего фильмов 100

Дистрибуция осуществлена американскими мейджорами 99

Фильмы, снятые как продолжения кинофраншизы 87

Фильмы, снятые как оригинальные произведения 13

Оригинальные фильмы, ставшие впоследствии кинофраншизами 8

Оригинальные фильмы, не ставшие до настоящего момента 

кинофраншизами
5

Источник: составлено автором

Историк кино Барри Лэнгфорд следующим образом комментиру-

ет склонность голливудских кинокомпаний к производству медиа-

франшиз: «В понимании киностудий кассовый фильм – это фильм, 

из которого можно произвести мультимедийную «франшизу»; кросс-

медийные проекты, которые обходятся в колоссальные суммы, 

создают синергетический эффект в доходах, что делает настоятель-

ной необходимостью производство таких продуктов» (Langford, 2010: 

207). Мысль Лэнгфорда подтверждается статистикой. 

Владельцем крупнейших медиафраншиз в мире после Nintendo 

и Sanrio является компания Walt Disney, и все ее ведущие франши-

зы были образованы в виде линеек кинофильмов:

– «Винни Пух» – выручка превышает $80 млрд. Франшиза раз-

вивается с 1966 г. на основе книги А. Милна (1926) и включает се-

рии полнометражных и короткометражных фильмов, детские 

кукольные телесериалы, анимированные телесериалы, домаш-

нее видео, видеоигры, театральные постановки, аттракционы в 

тематических парках Disney, комиксы, книгу Д. Бенедиктуса 

«Вернитесь в сотню акров леса» (2009). Основная выручка – 
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свыше $79 млрд – приходится на розничную продажу товаров, 

связанных с франшизой;

– «Микки Маус» – франшиза оценивается в $80 млрд. Одна из 

первых кинофраншиз ХХ в., анимационные фильмы производи-

лись в период с 1928 по 1953 г. С 1999 г. проект продолжается в виде 

анимационных сериалов. Другие направления франшизы – книги 

комиксов (1941–2017), видеоигры, аттракционы в тематических 

парках Disney. Основную выручку – более $79,5 млрд – принесли 

розничные продажи игрушек и других брендированных товаров;

– «Звездные войны» – выручка порядка $70 млрд. Киноэпопея 

стартовала в 1977 г. Франшиза включает кинофильмы, книги, иг-

ровые и анимационные сериалы, видеоигры, комиксы, радиопо-

становки, аттракционы в тематических парках Disney и т. д. Более 

половины выручки по франшизе – свыше $42 млрд – принес мер-

чандайзинг, значительно превысив кассовые сборы ($10,3 млрд) и 

доходы фильмов на видеорынке ($9,0 млрд);

– «Диснеевские принцессы» – выручка свыше $46 млрд. Проект 

осуществляется с 2000 г., франшиза основана на образах принцесс в 

диснеевских мультфильмах, при этом каждая из принцесс входит в 

отдельную кинофраншизу по сказкам. Главное направление – 

производство кукол, костюмов и платьев принцесс, игрушек, кос-

метических продуктов, домашнего декора. Другие виды бизнеса – 

печатные издания, кинофильмы и анимационные сериалы, 

видеоигры, музыкальные диски. Основной доход ($46 млрд) при-

несли розничные продажи брендированных товаров;

– «Кинематографическая вселенная Marvel» – выручка свыше 

$35 млрд. Франшиза основана на супергеройских фильмах24  все-

ленной комиксов Marvel, развивается с 2008 г. и в настоящий мо-

мент включает 24 фильма. Прочие виды деятельности – книги ко-

миксов в печатном и цифровом виде, телесериалы, веб-сериалы, 

короткометражные кинофильмы, видеоигры, аттракционы в пар-

ках развлечений. Основной источник доходов – мировые кассо-

вые сборы ($22,59 млрд). 

Медиафраншизы «Винни Пух» и «Микки Маус» занимают тре-

тье и четвертое место по совокупной выручке среди крупнейших 

медиафраншиз в мире. Обе франшизы развивались как линейка 

мультфильмов, входящих в период кинодистрибуции в списки са-

мых кассовых фильмов. На этапе конвергенции медиа обе франши-

зы получили развитие в виде новых аудиовизуальных продуктов – 

видеоигр, сериалов и т. д. Например, первая видеоигра франшизы 
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«Микки Маус» была создана в 1981 г., а «Винни Пух» – в 1986 г. За-

мыкает топ-5 крупнейших мировых медиафраншиз проект «Звезд-

ные войны», который сразу создавался не как разовый кинофильм, 

а как медиафраншиза, основанная на линейке кинофильмов, при-

чем в виде трансмедиа: новеллизация киносценариев началась в 

1976 г., еще до выхода первого фильма на экраны (1977). Киноэпо-

пея «Звездные войны», по существу, ознаменовала начало тренда 

производства проектов, изначально задуманных голливудскими ки-

нопродюсерами в виде трансмедийных франшиз. 

Значительную часть дохода крупных медиафраншиз приносит 

мерчандайзинг лицензированных товаров, связанных с франши-

зой: в четырех крупнейших медиафраншизах Walt Disney основные 

доходы получены от розничных продаж брендированных товаров. 

Высокий доход по кинофраншизам приносят также кассовые сбо-

ры. В ряде случаев кинопроизведение может стать отправной точ-

кой в развитии мультиплатформенного проекта, в котором доходы 

от контента в других сегментах медиа могут многократно превы-

шать кассовые сборы фильма. Например, франшиза Walt Disney 
«Король Лев» основана на киносценарии, специально созданном 

для анимационного фильма 1994 г. Театральный мюзикл 1997 г. по 

фильму принес Walt Disney самые высокие доходы в истории 

театров Бродвея: к декабрю 2017 г. мюзикл «Король Лев» собрал 

$8,1 млрд25, более чем в три раза превысив совокупные кассовые 

сборы оригинального фильма 1994 г. и ремейка 2019 г. ($2,6 млрд) 

Итак, данные по пяти крупнейшим мировым кинофраншизам 

можно представить в виде таблицы:

Таблица 5

Крупнейшие в мире кинофраншизы (2021)

Название 
Правообла-

датель
Объем 

выручки
Основное направление 

монетизации

Винни Пух Walt Disney $80 млрд Мерчандайзинг

Микки Маус Walt Disney $80 млрд Мерчандайзинг

Звездные войны Walt Disney $70 млрд Мерчандайзинг

Диснеевские принцессы Walt Disney $46 млрд Мерчандайзинг

Кинематографическая 

вселенная Marvel
Walt Disney $35 млрд

Мировые кассовые 

сборы

Источник: составлено автором
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Проведенное исследование показывает, что медиафраншизы, 

включающие линейку кинофильмов, превратились в основной 

тип проектов, приносящих кассовые сборы в кинотеатрах. Вместе 

с тем производитель рассматривает кинофильмы как основание 

для трансмедийного развития проекта, увеличивающего направле-

ния монетизации и совокупную выручку по проекту. Особое зна-

чение в монетизации медиафраншизы играет мерчандайзинг, вы-

ручка от которого может значительно превышать доходы от 

дистрибуции аудиовизуального контента, лежащего в основе 

франшизы, или даже быть главным источником доходов право-

обладателя франшизы.

В целом мы изучили данные по 100 крупнейшим медиафран-

шизам с выручкой свыше $4 млрд26. В основе этих франшиз лежат 

самые разные медиапродукты, то есть не все эти проекты связаны 

с фильмами. Нас интересовала структура медиафраншиз: как мно-

го из них включают мультиплатформенные проекты, а также какая 

часть медиафраншиз имеет развитие в виде аудиовизуальных 

проектов (сериалы, телешоу, фильмы, видеоигры, аудиопрограм-

мы, выпуск музыкальных дисков и др.). Анализ материалов позво-

ляет сделать вывод, что все крупнейшие медиафраншизы без 

исключения представляют собой трансмедийные проекты и про-

изводят аудиовизуальные продукты. То есть медиапроект, прино-

сящий большую выручку, развивается сразу в виде нескольких 

проектов в разных сегментах медиа и при этом имеет обязательное 

развитие в виде аудиовизуальных проектов, что показывает значи-

мость бизнеса медиафраншиз для аудиовизуальной индустрии. 

Таблица 6

Структура крупнейших мировых медиафраншиз (2021)

Всего медиафраншиз 100

Развиваются одновременно на двух или более медиаплатформах 100

Включают какие-либо виды аудиовизуальных продуктов, 

как то: фильмы, сериалы, шоу, видеоигры, музыкальные диски и др.
100

Источник: составлено автором 

В активах ведущих американских медиахолдингов и мейджоров 

имеются мощные проекты на основе телевизионных сериалов, про-

грамм, видеоигр и т. д. Крупные медиафраншизы Walt Disney вклю-
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чают телефраншизы «Симпсоны» и «Улица Сезам». WarnerMedia 

принадлежат телесериалы «Теория большого взрыва» и «Друзья», 

франшиза на основе видеоигры «Мортал Комбат». Среди крупных 

проектов Sony  телесериал-ситком «Сайнфелд». Масштабная и про-

должительная франшиза «Звездный путь», принадлежащая ViacomCBS, 
объединяет оригинальный телесериал и созданные на его основе ки-

нофраншизу и девять телесериалов-спин-оффов. В списке крупней-

ших франшиз имеется множество проектов на основе книг комик-

сов, получивших развитие в виде анимированных телесериалов, 

веб-сериалов, фильмов («Трансформеры», «Человек-паук», «Чере-

пашки-ниндзя», «Бэтмен» и т. д.). 

Наконец, более трети всего списка (36 франшиз) составляют 

проекты на основе видеоигр, выпускаемых крупными мировыми 

технологическими компаниями из Японии, США, Китая, Южной 

Кореи (Nintendo, Bandai Namco Entertainment, Activision, Blizzard 
Entertainment, Tencent, Nexon, Smilegate и др.). Типичные расшире-

ния франшиз-видеоигр – анимированные сериалы и фильмы, 

саундтреки и музыкальные альбомы. В ряде случаев франшизы-

видеоигры получили продолжение в виде игровых или анима-

ционно-игровых кинофильмов («Варкрафт», «Супербратья Ма-

рио», «Кредо убийцы», «Need for Speed: Жажда скорости», «Соник 

в кино» – дистрибуцию перечисленных фильмов осуществляли 

мейджоры), игрового телесериала (CrossFire), книг (Halo). В неко-

торых проектах мерчандайзинг значительно превышает выручку 

от продаж видеоигры: например, франшиза Minecraft заработала 

на мерчандайзинге $4,3 млрд — это две трети выручки по проекту. 

Все рассмотренные франшизы принесли правообладателям свыше 

$4 млрд, а во многих случаях — десятки млрд. 

Выводы 

Создание продолжительного проекта в виде серии связанного 

между собой контента представляет собой актуальную тенденцию 

развития медиаиндустрии, что, в свою очередь, вызывает большой 

интерес научного сообщества, изучающего медиабизнес. Исследо-

ватели отмечают значение силы бренда медиафраншизы для даль-

нейшего продвижения проекта и его расширения на другие медиа-

платформы, роль социальных медиа и фанатской субкультуры в 

продлении сроков жизни медиафраншизы, стремление крупных 

медиакомпаний к горизонтальной интеграции, в рамках которой 
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появляется возможность осуществлять популярный проект сразу в 

нескольких сегментах медиа. Для медиаиндустрии растущее при-

кладное значение имеют исследования маркетинговой политики 

компаний по продвижению медиафраншиз, включая бизнес-кей-

сы, отражающие управленческие решения крупнейших участни-

ков глобального медиарынка. 

Стремление производить линейку продукции характерно для 

всех сегментов современной аудиовизуальной индустрии, в том 

числе для производства фильмов, сериалов, видеоигр, шоу для те-

левидения и видеосервисов. В производстве популярных кино-

фильмов, приносящих самые значительные мировые кассовые 

сборы, преобладают проекты, развивающиеся в виде кинофран-

шиз, при этом в топ-5 крупнейших по выручке мировых медиа-

франшиз входят три проекта, созданные изначально в виде серии 

кинофильмов. Вместе с тем все без исключения крупнейшие 

в мире медиафраншизы включают производство каких-либо видов 

аудиовизуальных продуктов, что позволяет сделать вывод о зна-

чимости медиафраншиз как тренда развития аудиовизуальной ин-

дустрии. 

Медиафраншиза как долгий проект дает возможность макси-

мально полно монетизировать произведение, лежащее в основе 

франшизы, и по мере продвижения бренда увеличивать доходы 

от всего проекта, в том числе за счет мерчандайзинга. Вследствие 

этого ведущие медиакомпании стремятся развивать аудиовизу-

альные проекты, имеющие большой коммерческий потенциал 

для продолжения оригинального произведения и перенесения 

контента в другие сегменты медиа. В условиях конвергенции ос-

новным видом высокодоходной медиафраншизы стали мульти-

платформенные проекты: все медиафраншизы с выручкой свыше 

$4 млрд развиваются в виде параллельных проектов на несколь-

ких медиаплатформах. При исследовании каждого отдельного 

проекта крупной медиафраншизы – сериала, телешоу, фильмов, 

книг комиксов и т. д. – необходимо учитывать фактор мульти-

платформенного развития, поскольку совместное продвижение 

отдельных проектов способствует усилению воздействия контен-

та на аудиторию, расширению аудитории всей медиафраншизы и 

в итоге оказывает эффект синергии на финансовые результаты 

проектов.
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ОПЫТ ПРИМЕНЕНИЯ СТРАТЕГИИ GROUNDED THEORY 
ПРИ ИЗУЧЕНИИ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА 
ГЛУХИМИ И СЛАБОСЛЫШАЩИМИ ЛЮДЬМИ

Предметом рассмотрения в данной статье является применение иссле-
довательской стратегии grounded theory (обоснованная теория)1 для изуче-
ния использования социальных медиа глухими и слабослышащими людьми в 
России. В статье описан опыт применения обоснованной теории для созда-
ния концептуальной модели, описывающей особенности коммуникации с уча-
стием глухих и слабослышащих людей и использования ими социальных ме-
диа, и изложен ряд суждений, которые сформулированы на основе мето-
дологической рефлексии по завершении исследования. На базе предложенной 
концепции были сформулированы гипотезы, подлежащие эмпирической про-
верке в рамках репрезентативных количественных исследований. Автор уде-
ляет внимание условиям и факторам, которые могли оказать влияние на 
процесс исследования, описывает и резюмирует опыт, связанный с примене-
нием исследовательской стратегии grounded theory. Обращение к данной 
стратегии позволило автору выявить ключевые особенности сообщества 
глухих, получить первичное представление о процессах коммуникации, 
участниками которой являются глухие и слабослышащие люди, а также по-
нять, какие факторы оказывают влияние на их общение и потребление ими 
информации в социальных медиа. 

Ключевые слова: grounded theory, обоснованная теория, исследователь-
ская стратегия, социальные медиа, коммуникация, глухие, слабослышащие.
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THE EXPERIENCE OF APPLYING THE GROUNDED 
THEORY STRATEGY TO THE STUDY OF SOCIAL MEDIA 
USE BY DEAF AND HARD OF HEARING PEOPLE

The application of the grounded theory research strategy to describing the use of 
social media by deaf and hard of hearing people is a subject of study in this article. 
The author describes the experience of applying grounded theory to create a 
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conceptual model that reveals the characteristics of communication with the 
participation of deaf and hard of hearing people and their use of social media, and 
makes a number of judgments that are formulated on the basis of methodological 
reflection upon completion of the study. On the basis of the proposed concept, some 
hypothesis were formulated, and they might be tested empirically within the 
framework of the representative quantitative studies. The author focuses attention 
on the conditions and factors that could have influenced the research process, 
describes and summarizes the experience connected with the application of the 
grounded theory research strategy.

Key words: grounded theory, research strategy, social media, communication, 
the deaf, the hard of hearing. 
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Введение

Сегодня медиа рассматриваются исследователями не только 

как традиционный институт государства или сфера бизнеса, но и 

как горизонтальная информационно-коммуникационная система, 

отвечающая на запросы социальных групп и отдельных пользова-

телей (McQuail, 2005). Результаты недавнего анализа теоретико-

методологического поля отечественных медиаисследований (Вар-

танова (ред.), 2019) позволяют обратить внимание на две 

тенденции. Во-первых, в последнее время достаточно внимания 

уделялось анализу контента, изучению каналов и эффектов ком-

муникации, а аудитория, которая является важным участником 

массовых коммуникационных процессов, практически не попада-

ла в поле внимания исследователей. Во-вторых, появление и раз-

витие такого направления, как медиасоциология, способствовало 

адаптации многих зарубежных теорий, концепций и исследова-

тельских практик (Фомичёва, 2004). Объектно-предметное поле 

подверглось трансформации, появилось большое количество яв-

лений и проблем, изучение которых могло происходить в условиях 

концептуальной и методологической междисциплинарности 

(Землянова, 2012).  

Качественным исследовательским стратегиям, несмотря на 

активное использование социологических подходов и методов в 

современных медиаисследованиях, не суждено было стать ни по-

пулярным инструментом, ни предметом анализа2. В частности, 

практически не представленным в предметно-методологическом 
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поле медиаисследований остается качественный подход grounded 
theory и его применение для решения конкретных исследователь-

ских задач, хотя количество новых явлений и проблем, которые 

имеют сложную и междисциплинарную природу3, а также различ-

ных социальных ситуаций, требующих осмысления и тщательного 

изучения, только увеличивается.

Вышеупомянутые обстоятельства, усиливаемые сохраняющей-

ся настороженностью в отношении использования качественных 

методов4, могут объяснить недооцененность обоснованной теории 

как исследовательского инструмента. 

Данная статья носит методологический характер. Она описыва-

ет применение обоснованной теории для решения конкретной ис-

следовательской задачи – изучения использования социальных 

медиа глухими и слабослышащими людьми5.

Цель автора статьи заключалась в том, чтобы обратить внима-

ние на обоснованную теорию как на исследовательскую страте-

гию, которая имеет большой эвристический потенциал: она по-

зволяет не только систематизировать накопленный материал, но и 

сформулировать самостоятельную теорию, объясняющую какое-

либо явление или процесс, возникшую и развивающуюся с опо-

рой на полученные данные, общенаучное знание и «опытное» зна-

ние исследователя. 

Grounded theory как качественная исследовательская стратегия

Разработанная в 1960-х гг. двумя социологами – Барни Глейзе-

ром и Ансельмом Страуссом (Glaser, Strauss, 1967) – обоснованная 

теория была комплексом процедур, позволяющих провести анализ 

данных, полученных в ходе качественных исследований. 

Главной отличительной чертой обоснованной теории является 

возможность концептуализировать тот или иной феномен, сфор-

мулировать ряд суждений или обобщений на основе собранных 

исследователем данных (Mills, Birks Hoare, 2014). Иными словами, 

теория выводится из изучения того феномена и опыта информан-

тов, который находится в центре внимания исследователя. Эта 

стратегия хорошо подходит для исследований о разделяемом опы-

те, повседневных практиках или о смыслах, которые формируют 

представления о реальности или определяют поведение в той или 

иной ситуации (Aldiabat, Le Navenec, 2011).



80

П. В. Романов и Е. Р. Ярская-Смирнова, описывая особенности 

применения и технику различных исследовательских методов, от-

мечают, что при использовании «обоснованной теории» абстрак-

ция осуществляется от «сырых данных» к более крупным теорети-

ческим умозаключениям и аналитическим схемам с помощью 

кодов и категорий (2008). В качестве кодов в данном подходе вы-

ступают повторяющиеся элементы: понятия, ключевые смыслы, 

отдельные идеи. 

Первым объектом изучения, к которому были применены про-

цедуры grounded theory, стали смертельно больные пациенты в 

больницах. Книга, которая была опубликована по итогам исследо-

ваний Б. Глейзера и А. Страусса в 1965 г. (Glaser, Strauss, 1965), со-

держала теорию, объясняющую, как осведомленность о смерти 

влияет на взаимодействие с умирающими людьми. Основными 

процедурами, которые использовались исследователями, были на-

блюдение за больными, общение с пациентами и их родственни-

ками. Через два года после выхода Awareness of Dying вышла книга 

The Discovery of Grounded Theory (Glaser, Strauss, 1967), в которой 

была подробно описана стратегия, использованная Глейзером и 

Страуссом. 

Данное исследование позволило обратить внимание академи-

ческого сообщества на качественные методы и «узаконить» их ис-

пользование. Обоснованную теорию стали использовать в области 

медицинской социологии, психологии и психиатрии, а позже – в 

сферах менеджмента, образования, в культурологии. 

В настоящее время стратегия применяется для поиска ответов 

на самые разные вопросы: каков опыт и последствия моральных 

страданий профессиональных медсестер (Austin, Lemermeyer, 

Goldberg, Bergum, Johnson, 2005); какова роль школьной «полити-

ки перекусов» в режиме питания детей 9 и 11 лет (Ekins, Freeman, 

Oliver, 2005); каковы проблемы, связанные с различными моделя-

ми классификации способностей на уроке математики (Johnston, 

2008) и так далее. 

В России и странах СНГ данный подход в качестве базовой 

стратегии исследования используется не очень часто, однако 

сфера его применения довольно широка. Так, обоснованная те-

ория применялась для ознакомления с опытом полигамных се-

мей в среде российских мусульман (Лурье, 2016). Элементы 

данного подхода можно встретить в исследовании дискурса 
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мигрантов (Ядченко, 2012). Обращение к grounded theory поз-

волило группе российских исследователей (Кавеева, Сабу-

рова, Эстрина, 2019) изучить роль феномена доверия в функ-

ционировании и развитии онлайн-сообществ. В 2020 г. вопрос 

применения обоснованной теории (в частности, процедуры 

психологического картографирования социальных ситуаций) 

был рассмотрен на примере качественного анализа глубинных 

интервью с представителями «магических профессий» (Хоро-

шилов, Машков, 2020). 

Востребованность обоснованной теории может быть обуслов-

лена не только широкой сферой применения, но и состоятель-

ной методологической базой. Исследование сложных и неи-

зученных явлений и феноменов, их функционирование на фоне 

более крупных систем становится возможным благодаря индук-

тивной природе grounded theory: строгое изучение отдельных про-

цессов позволяет прийти к пониманию общей картины (Randall, 

Mello, 2012). Стадии сбора и анализа данных сменяют друг друга 

и обеспечивают непротиворечивость ее отдельных тезисов и по-

ложений.  

Несмотря на существование различных вариаций применения 

grounded theory (дизайны Б. Глезера, А. Страусса и Дж. Корбин), в 

основу обоснованной теории всегда положено кодирование: 

именно оно помогает связывать процедуры между собой и превра-

щать или встраивать «сырые» данные в формирующуюся теорию. 

Коды, в качестве которых могут выступать ключевые понятия или 

идеи, извлекаются из полученного автором материала. Сведения 

должны собираться и разрабатываться до тех пор, пока объем ин-

формации не станет достаточным (насыщенным), затем они могут 

быть положены в основу теории (Забаев, 2011).

Построение теоретической основы становится возможным 

именно благодаря работе с выявленными кодами (категориями). 

Для их выявления, а также для уточнения каких-либо особенно-

стей изучаемого объекта используется, как правило, теоретическая 

выборка. Результаты, полученные с применением такой выборки, 

должны оцениваться по ряду классических критериев: обоснован-

ность, применимость (переносимость), надежность и достовер-

ность. 

К числу ограничений и сложностей, связанных с применением 

grounded theory, исследователи относят временную затратность, пе-

риоды долгой неопределенности, возможную неполноту данных, 
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а также дороговизну исследования (Pandit, 1996). Развитие Интер-

нета (и, прежде всего, средств технически опосредованной комму-

никации), с одной стороны, открывает для автора ряд дополни-

тельных возможностей, а с другой – обязывает его с особой 

внимательностью разрабатывать дизайн исследования. 

Использование обоснованной теории предъявляет требования 

и к самому исследователю: он должен быть «проницательным» 

(имеется в виду умение придавать значение полученным данным и 

оценивать, что из сказанного может быть наиболее актуальным). 

Развитию такой «чувствительности» может способствовать углуб-

ленное чтение литературы. Не менее важно наличие профессио-

нального и личного опыта, а также способностей к аналитическо-

му мышлению: все это помогает лучше понимать изучаемые 

явления, проникать в их суть (Noble, Mitchell, 2016).

Применение исследовательской стратегии grounded theory 
для изучения использования социальных медиа 
глухими и слабослышащими людьми

Обоснованная теория была использована автором как методо-

логия исследования, нацеленного на изучение использования со-

циальных медиа глухими и слабослышащими людьми. Его резуль-

татом стало построение концептуальной модели, учитывающей 

особенности коммуникации с участием глухих и слабослышащих 

людей, использования ими социальных медиа; формулирование 

ряда гипотез, описывающих процессы получения новостной и 

развлекательной информации, а также общения в социальных ме-

диа с участием глухих и слабослышащих людей. Исследование 

проводилось автором с 2018 по 2021 г.

Выбор данной исследовательской стратегии был обусловлен 

рядом причин. 

Феномен, исследуемый автором, относится к последнему деся-

тилетию. Социальные медиа, которые появились сравнительно 

недавно, развиваются в течение последних 10-15 лет очень актив-

но: создаются новые платформы, увеличивается количество поль-

зователей социальных сетей и мессенджеров, появляются новые 

возможности для создания контента и новые механизмы его про-

движения. Однако попытки проанализировать имеющиеся дан-

ные и получить представление о том, как используют социальные 

медиа различные группы людей, предпринимаются не так часто. 
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В частности, очень мало известно об использовании социальных 

медиа теми, у кого значительно снижен или полностью отсутству-

ет слух. 

Сообщество глухих и слабослышащих людей в России пред-

ставляет собой общность людей, которую сложно каким-либо 

образом структурировать. Ядро этого сообщества составляют те, 

кто использует в качестве базового (основного) языка русский же-

стовый язык (далее – РЖЯ). В то же время и процесс овладения 

языками, и опыт взаимодействия членов исследуемого сообщества 

со слышащими очень разнообразен. По причине неоднородности 

(гетерогенности) сообщества, а также по причине отсутствия точ-

ных статистических данных выделить универсальные основания, 

по которым индивиды могли бы быть объединены в подгруппы, 

было невозможно. Было принято решение подбирать информан-

тов с опорой на цели и задачи отдельно взятого этапа.

В процессе реализации исследования возникала необходимость 

в корректировке намеченных планов. Иными словами, планиро-

вание каждого последующего шага в нашем исследовании должно 

было основываться на наработках предыдущего этапа. Такие свой-

ства стратегии, как гибкость и динамичность, позволяли нам под-

бирать методы, которые не только соответствовали целям и зада-

чам каждого из этапов, но и учитывали новые сведения, коды и 

категории, выявленные по ходу исследования. Grounded theory как 

стратегия, позволяющая осуществлять методологическую рефлек-

сию и при необходимости пересматривать порядок действий и 

процедур, хорошо подходила для работы в вышеперечисленных 

обстоятельствах. Мы могли валидизировать те или иные предпо-

ложения по мере возникновения необходимости; возможность со-

бирать и проверять данные оставалась открытой на протяжении 

всего исследования.

Одна из сложностей заключалась в том, что данные, собранные 

эмпирическим путем, могли быть вписаны в существующие тео-

рии далеко не во всех случаях. Мы связываем это с новизной, а 

также междисциплинарной природой исследования. Grounded the-
ory предполагает высокую степень самостоятельности автора. Та-

кая особенность хорошо соотносится с ситуацией, когда строгих и 

узких теоретических рамок придерживаться сложно (или их 

просто не существует).

После ознакомления с основными подходами к изучению со-

общества глухих стало понятно, что исследование, вероятнее все-
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го, будет находиться на пересечении нескольких областей знаний. 

Поскольку область знаний не влияет на эффективность использо-

вания обоснованной теории, она подходит и для данного случая: 

исследование находится на пересечении таких наук, как филоло-

гия, социология и лингвистика, и требует привлечения сведений 

из соответствующих теме исследовательских областей (журнали-

стика, коммуникация). 

Программирование исследования 
на основе стратегии grounded theory

Согласно первоначальному замыслу, в рассматриваемую общ-

ность должны были войти люди с разными видами инвалид-

ности. По мере сбора эмпирических данных необходимость су-

жения объекта и предмета исследования становилась все более 

очевидной. Стало понятно, что в основе взаимодействия этих 

пользователей с устройствами и платформами лежат разные про-

блемы, а на специфику использования социальных медиа разны-

ми группами людей влияют различные факторы, поэтому объе-

динять всех пользователей в одну группу уместно далеко не во 

всех случаях. 

Существующие на данный момент подходы и концепции могли 

быть положены в основу только теоретической части исследо-

вания. К настоящему времени существуют единичные работы, 

в которых описывается опыт взаимодействия исследователей с 

представителями рассматриваемого сообщества и даются методи-

ческие рекомендации (Большаков, Колесников, 2019), они отно-

сятся преимущественно к области социологии. Это стало основ-

ной причиной, по которой для разработки инструментария 

эмпирической части применялись только собственные коды и ка-

тегории. 

Отправной точкой стали сведения, полученные в ходе проведе-

ния нескольких фокусированных интервью, наблюдения автора за 

глухими и слабослышащими людьми, а также посещение меро-

приятий и общение (формальное и неформальное) с отдельными 

представителями исследуемого сообщества. Погрузиться в социо-

культурный контекст и получить более полное представление об 

объекте изучения позволило изучение основ русского жестового 

языка в специализированных центрах.
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На начальном этапе важно было выявить ключевые понятия 

(коды), которые могли бы стать основой для категорий. Было при-

менено фокусированное  – избирательное, по Страуссу и Корбин 

(2001) – кодирование: если какое-то понятие или явление, кото-

рое встречалось в процессе работы с источниками и/или в процес-

се наблюдения, упоминалось собеседником, мы относили это сло-

во или словосочетание к числу кодов. Если неясным оставалось 

значение понятия, его объем или взаимосвязь с другими понятия-

ми, мы просили рассказать о нем более подробно и/или привести 

конкретные примеры. Коды в неструктурированном виде пред-

ставлены на рисунке 1.

Рисунок 1. Ключевые понятия (коды)

В случаях, когда коды можно было по тем или иным основани-

ям объединить в группы, нами создавались более крупные смы-

словые единицы – категории. Выстраивание взаимосвязей между 

кодами и категориями, в свою очередь, сделало возможным пере-

ход к следующему этапу исследования – построению «карты смы-

слов». Если опираться на классификацию карт, предложенную 

Адель Кларк (Clarke, 2005), можно охарактеризовать получившую-

ся карту как гибрид «собственно ситуационной карты» и «карты 

жизненных миров».
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Рисунок 2. Карта смыслов

Данная карта является попыткой объединить ту информацию, 

которую дали нам собеседники, с наблюдениями автора и накоп-

ленным знанием о сообществе глухих, а также проиллюстрировать 

основные проблемы и противоречия. Отметим, что расположение 

некоторых элементов на данной карте является условным, по-

скольку сложна сама изучаемая реальность. 

Применительно к России уместным решением будет поделить 

пространство на две части: мир глухих людей может быть отделен, 

а в некоторых случаях  и противопоставлен миру слышащих. Куль-

турная составляющая как одна из основ идентичности присутству-

ет в каждом из миров, доминантой в культуре мира глухих являет-

ся русский жестовый язык.

Формальным основанием (причиной) разобщенности является 

коммуникативный барьер. Но это не единственная причина, объ-

ясняющая наличие четкой границы между мирами: усугубляет по-

ложение низкая информированность представителей «мира слы-

шащих» о жизни глухих людей. Письменный русский язык 

является компромиссным способом построения диалога между 

слышащим и глухим (без участия медиаторов). Переводчики рус-

ского жестового языка и системы субтитрования служат «мостика-
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ми» (медиаторами), которые помогают людям пересекать границу, 

разделяющую два мира, и погружаться в них более глубоко. 

В дополнение к процедуре картирования были использованы 

такие методы, как неформализованный опрос информантов – 

представителей исследуемой группы – самозаполнение ими днев-

ников. На каждом из этапов мы применяли следующие техники: 

ведение записей (фиксация на бумаге, в отдельных случаях – ис-

пользование диктофона), возвращение к информантам с уточняю-

щими вопросами, критический анализ и сопоставление получен-

ных сведений с той информацией, которая была получена на 

предыдущем этапе. 

Одним из преимуществ обоснованной теории является то, что 

работа над теми или иными положениями может быть разбита на 

несколько этапов и на каждом из них могут быть использованы 

разные методы сбора и процедуры верификации информации. 

В нашем случае выбор метода, который уместно было бы приме-

нить на том или ином этапе, определялся целью. Так, фокусиро-

ванные интервью необходимы были для уточнения и структуриро-

вания информации, которая была накоплена в ходе работы с 

теоретическими источниками. Чуть позже совокупность имею-

щихся сведений была использована нами при изучении процессов 

коммуникации с участием слышащего и глухого/слабослышащего 

человека. Для того чтобы получить общее представление о практи-

ках пользователей, относящих себя к сообществу глухих, мы также 

изучили наиболее популярные онлайн-сообщества: оценили пу-

бликационную активность, численность и вовлеченность пользо-

вателей, проанализировали функциональное назначение и тема-

тику публикаций, обратили внимание на способы передачи 

информации, а также на используемые языки.

Третий этап включал в себя работу автора с ответами инфор-

мантов, содержавшихся в опросных листах и дневниках, а также 

последующие беседы с информантами. Он помог понять, для ка-

ких целей данная группа использует социальные медиа, какую 

роль играет жестовый язык в процессе общения и потребления 

ими информации, а также позволил выяснить, что ситуация обще-

ния с использованием социальных медиа является, вероятно, бо-

лее удобной по сравнению с ситуацией «живого» общения6. От-

дельным вопросом, на который мы «вышли» на данном этапе, 

стало соотношение уровня владения русским языком и предпочте-
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ния в отношении языка, на котором представлена новостная ин-

формация. 

Последним этапом стала триангуляция. Она заключалась в со-

ставлении таблицы утверждений, которая была сначала предложе-

на информантам – носителям жестового языка, а затем – несколь-

ким экспертам (специалистам по лингвистике жестовых языков, 

исследователям российского сообщества глухих и преподавате-

лям, работающим с глухими и слабослышащими людьми). По-

скольку цели, которые стояли перед нами, были достигнуты, этот 

этап стал заключительным.

Приведем пример того, как отдельные факты, попадающие в 

поле зрения исследователя, и наблюдения могут комбинировать-

ся и становиться самостоятельными гипотезами. Наблюдая за 

глухими и слабослышащими пользователями, мы стали замечать, 

что они довольно много времени уделяют общению с другими 

глухими и слабослышащими людьми. На более поздних этапах 

исследования мы стали целенаправленно уточнять у информан-

тов, кто входит в круг их общения, а также включили некоторые 

формулировки, связанные с целями использования социальных 

медиа, в опросный лист и дневник. Если сопоставить все имею-

щиеся данные, можно сформулировать гипотезу о том, что соци-

альные медиа редко используются глухими людьми для общения 

со слышащими (в особенности с целью знакомства). Впрочем, 

эти наблюдения должны быть положены в основу отдельных (ве-

роятно, количественных) исследований.

Итак, главным итогом исследования, основанного на стратегии 

grounded theory, стало формулирование ряда гипотез, описываю-

щих процесс использования социальных медиа глухими и слабо-

слышащими людьми. Этот качественный подход позволил обра-

тить внимание на наличие взаимосвязи между базовым языком 

информанта, степенью снижения слуха, возрастом, в котором че-

ловек потерял слух, и языковыми предпочтениями пользователя в 

контексте общения и потребления новостной информации через 

социальные медиа. 

Выводы и дискуссия

Итак, исследовательская стратегия grounded theory (обоснован-

ная теория) представляется оптимальной методологией для изуче-

ния того, как глухие и слабослышащие люди в России используют 
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социальные медиа. Сообщество глухих людей в России можно 

охарактеризовать как замкнутое. Применение обоснованной тео-

рии помогло учесть этот фактор и провести наблюдение за функ-

ционированием онлайн-сообществ и поведением пользователей в 

цифровой среде: технические и коммуникативные (лингвистиче-

ские и лингвопсихологические) барьеры часто препятствуют 

«включению» глухих людей в современное коммуникационное 

пространство, это утверждение применимо и к отдельным ситуа-

циям взаимодействия в социальных медиа. Стратегия grounded the-
ory позволила выявить ключевые особенности сообщества, полу-

чить первичное представление о процессах коммуникации, 

участниками которого являются глухие и слабослышащие люди, а 

также понять, какие факторы оказывают влияние на общение и 

потребление ими информации в социальных медиа. 

Большим преимуществом являлась возможность собирать и 

интерпретировать данные на всех этапах исследования, а также 

учитывать промежуточные выводы при планировании каждого 

последующего этапа. Такое свойство стратегии, как отсутствие 

жестких методологических рамок и формальных требований к по-

следовательности этапов и процедур, крайне важно для работы с 

темами, которые остаются малоизученными в силу тех или иных 

причин.

На ход и результаты подобного исследования оказал влияние 

ряд факторов. Так, к числу (условно) внешних факторов можно 

отнести перечень социальных медиа, которыми пользуются люди, 

в том числе глухие и слабослышащие. Это не фиксированный 

список социальных сетей и мессенджеров: новые платформы по-

являются довольно часто и некоторые из них со временем завое-

вывают популярность у пользователей. В качестве специфическо-

го фактора выступает так называемый «человеческий», под 

которым мы понимаем вероятность установления контакта и же-

лание поддерживать (или не поддерживать) коммуникацию: дале-

ко не каждый глухой или слабослышащий человек согласится 

принять участие в тех или иных исследованиях (особенно если 

изучением вопроса занимается слышащий человек: его без преуве-

личения можно назвать «чужаком» по отношению к сообществу 

глухих). 

Дополнительные сложности могут быть обусловлены лингвисти-

ческим и/или лингвопсихологическим фактором. В этой связи ис-

следователь, владеющий русским жестовым языком, будет иметь 
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как минимум одно преимущество: ознакомление с РЖЯ даже на ба-

зовом уровне позволяет слышащему человеку лучше понимать со-

циокультурный контекст.  Владение РЖЯ на высоком уровне позво-

ляет использовать его в качестве основного или дополнительного в 

процессе коммуникации с рядом информантов. И, как было отме-

чено, на каждом из этапов важно отслеживать, правильно ли вопрос 

был понят информантом, а также достаточно ли четко был сформу-

лирован ответ на него.  

Данная статья может быть полезна тем исследователям, кото-

рые находятся в поиске методологической основы для работы с 

малоизученной проблемой, а также сложной или нетипичной со-

циальной группой. В широком смысле это случаи, когда инфор-

мации об объекте изучения накоплено не очень много и связь 

между отдельными событиями не установлена; таким образом, от-

дельные предположения (гипотезы) должны стать положениями, 

описывающими  определенные взаимосвязи между зафиксиро-

ванными фактами и наблюдаемыми явлениями. В узком смысле 

данный опыт может пригодиться специалистам, изучающим такой 

сегмент аудитории современных СМИ или социальных медиа, ко-

торый очень редко выступает в качестве возможного объекта ис-

следования и/или не может быть изучен в рамках классических 

(количественных) исследований, осуществляемых на больших вы-

борках.

Примечания 

1 Существует несколько вариантов перевода grounded theory на русский язык, а 

именно: «Обоснованная теория» (Васильева, 2001), «Восхождение к теории» (Се-

менова, 1998), «Выращенная теория» (Ядов, 1998) и другие. Нам представляется, 

что в данном случае использование того или иного варианта названия исследова-

тельской стратегии не окажет влияния на процедуру ее применения. Мы будем 

использовать вариант «обоснованная теория» как наиболее частотный, а также 

grounded theory (оригинальное название).
2 Авторы обзора отмечают, что исследователи, использовавшие логику 

качественных подходов, рассматривали в основном судьбы и биографии отдель-

ных людей и что результаты подобных исследований вряд ли могут помочь 

сформировать системные представления о медиасфере.
3 К примеру, вопросы медиаграмотности, особенности потребления 

информации разными социальными группами, проблемы цифрового разрыва и 

цифровой включенности и другие.
4 Речь идет о предубеждениях в отношении качественных методов. Они 

обусловлены доминированием позитивистских традиций, которые продолжают 

служить векторами развития отдельных научных школ.
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5 Цель исследования – выявить особенности использования социальных ме-

диа как источника информации и как средства коммуникации с глухими и слабо-

слышащими людьми и сформулировать гипотезы, описывающие процессы полу-

чения информации, а также общения, участниками которого являются глухие и 

слабослышащие россияне, в социальных медиа. Объект исследования – глухие и 

слабослышащие люди как пользователи социальных медиа. Предмет исследова-

ния – использование социальных медиа глухими и слабослышащими людьми для 

общения и получения информации.
6 Имеется в виду общение без использования социальных медиа.
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В статье рассматриваются наиболее популярные авторские и групповые 
спортивные блоги в социальных сетях Instagram, «ВКонтакте» и YouTube. 
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что по преимуществу блоги являются специализированными, что в разных 
социальных сетях популярны разные виды спорта (Instagram – ММА, «ВКон-
такте» – футбол, YouTube – фитнес), что тематические особенности 
спортивных блогов схожи с тематическими особенностями специализиро-
ванных спортивных журналов, а жанры в большинстве случаев не соответ-
ствуют жанрам журналистики.

Ключевые слова: блогосфера, блог, спортивный блог, спорт, социальные 
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as Instagram, VKontakte and YouTube. The author studied genre, format, thematic 
and visual features of the publications, revealed general and particular patterns of 
their development and presented the results of content analysis of 7374 publications 
from sixty blogs. The paper showed that a large number of sports blogs are 
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is the favorite subject on VKontakte, and YouTube is keen on fitness. Thematic 
features of sports blogs are similar to those of specialized sports magazines while the 
genres that are found on sports blogs are different from the usual media genres. 
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К постановке проблемы

На сегодняшний день практически не осталось спортивных фе-

дераций, клубов, организаций, чиновников и спортсменов, не 

имеющих аккаунта в какой-нибудь социальной сети, не ведущих 

блога – «сайта (или раздела сайта), содержащего датированные за-

писи текстового и мультимедийного характера с возможностью 

комментирования, расположенные в обратном хронологическом 

порядке» (Баженова, Иванова, 2012: 125). Информация из личных 

блогов деятелей спорта вызывает значительный интерес у аудито-

рии: «Эксклюзивность материалов, возможность узнать личное 

мнение спортсмена, особенности внутренней «кухни» клуба — все 

это привлекает читателей» (Паутов, Валитова, 2017: 83). К блогам 

люди обращаются, чтобы получить «живую» информацию, какую 

редко найдешь в медиа, ведь «интерес СМИ к спорту, как правило, 

носит упрощенный характер, основной упор делается на репре-

зентации спортивных результатов, фактов из жизни звездных 

спортсменов или поводов, связанных с политической повесткой» 

(Бабюк, 2019). 

Ведение собственной страницы позволяет автору делиться жиз-

ненным опытом, опытом тренировок и соревнований, находить 

единомышленников, отслеживать деятельность соперников, рас-

сказывать о своих достижениях и продвигать спортивный образ 

жизни. И делать это можно без посредничества других людей – 

журналиста или редактора. Подписчики имеют возможность на-

прямую обращаться к своему кумиру и даже вступать с ним в диа-

лог. Для аудитории важны следующие функции спортивного 

блога: информационная, развлекательная, аналитическая (напри-

мер, отслеживание реакции публики на те или иные действия, по-

беды или поражения), коммуникативная, а также функция социа-

лизации, ощущения причастности к спорту и жизни известных 

спортсменов (Паутов, Пушкарева, 2019). Следует отметить также 

возможности самопрезентации и полемики (Kopytowska, 2013). 

Блог обладает определенной структурой. Он состоит из назва-

ния и совокупности сообщений, включающих в себя заголовок, 

текст сообщения, который отражает главное событие/главную 

мысль сообщения, последствия события, фон события, авторский 

комментарий, а также комментарии читателей (Рожкова, 2017). 

Блоги могут быть частными (у блога один автор) и групповыми 

(авторов в блоге больше одного). Основообразующим элементом 

частных блогов является личность автора, групповых – ориенти-
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рованность нескольких специалистов на общую сферу интересов, 

единую тематическую составляющую постов (Мальцев, Мальцева, 

2020). Спортивные блоги обладают лингвопрагматической осо-

бенностью. Для того чтобы представить свое мнение как наиболее 

авторитетное и важное, автор использует специфическую лексику 

(жаргон, сленг) и большое количество художественных средств 

выразительности (Никонов, 2017).

В зарубежном научном дискурсе часто встречаются исследова-

ния, направленные на сравнение материалов профессиональных 

спортивных журналистов и текстов блогеров. Считается, что жур-

налисты чаще, чем блогеры, помещают истории в социальный 

контекст прошлого, настоящего и будущего, предоставляя читате-

лям дополнительную информацию о текущей ситуации и объяс-

няя возможные последствия происходящего. Журналисты не огра-

ничиваются спортом в узком понимании и затрагивают сопре-

дельные темы экономики, политики, культуры (Hardin, Ash, 2011). 

Изучается возможность для спортсменов обходить традиционные 

способы коммуникации в СМИ, чтобы общаться с болельщиками 

(Sanderson, Kassing, 2012). Важным вопросом остается влияние, 

которое оказывают медиа на блогеров и наоборот. Журналисты ис-

пользуют информацию из блогосферы, а блогеры успешно про-

двигают сюжеты из повестки дня СМИ (Dylko, Kosicki, 2006). Бло-

ги повлияли на то, как журналисты стали вести репортажи и 

принимать решения о новостной ценности событий (Lowrey, 

Mackay, 2008). Произошло изменение рабочих ролей журналистов, 

а также представления и распространения информации (Schultz, 

Sheffer, 2007).

В научных дискуссиях доминирует вопрос: можно ли доверять 

блогерам? (Deuze, 2003; Johnson, Kaye, 2004; Singer, 2006; Wall, 

2005) Эта тема также актуальна для спортивных блогеров. В одном 

из опросов Penn State1 задавали спортивным блогерам вопросы об 

отождествлении себя со спортивной журналистикой, об их журна-

листских амбициях, а также о том, что отличает их от профессио-

нальных спортивных журналистов. Результаты показали, что, хотя 

ведение блога может оцениваться как подражание журналистике, 

блогеры считают, что привносят нечто новое в спортивный кон-

текст – свой стиль повествования, особое настроение и личное от-

ношение. Важной мотивацией ведения спортивного блога являет-

ся социальное взаимодействие – общение с аудиторией, 

комментарии и реакции к записям (McCarthy, 2013). За счет веде-
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ния блогов традиционные СМИ могут увеличивать аудиторию 

основного сайта, и многие медиа включают такую практику в 

свою работу. 

На сегодняшний день спортивная блогосфера находится в ста-

дии изучения. В отечественной практике наиболее активно уче-

ные обращаются к порталу Sports.Ru, который содержит две тыся-

чи тематических блогов (Горбачёв, Оноприенко, 2020; Шавров, 

2019; Фролов, 2017). Однако для более полного представления 

спортивной блогосферы необходимо расширить область исследо-

вания, проанализировав разные социальные сети. 

Методология

Под спортивным блогом в данной работе понимается совокуп-

ность датированных интернет-постов из аккаунтов в социальных 

сетях российских деятелей спорта, физической культуры (действу-

ющих или закончивших профессиональную карьеру отечественных 

спортсменов, тренеров, спортивных чиновников, судей, журнали-

стов, болельщиков и других представителей этой сферы) или спор-

тивных сообществ, которые содержат текстовую информацию, 

фото, видео, мультимедиафайлы и позиционируют свой контент 

как спортивный или направленный на популяризацию физической 

культуры и/или здорового образа жизни. Согласно статистическим 

данным Mediascope2, самые популярные социальные сети в России – 

YouTube, «ВКонтакте» и Instagram. Количество человек, заходивших 

хотя бы раз в месяц на YouTube, составляет 63,9% населения, во 

«ВКонтакте» – 57,8%, в Instagram – 48,5%. Вовлеченность аудито-

рии, измеряющаяся в количестве минут, проведенных одним поль-

зователем ресурса на сайте за день, равна 49, 31 и 25 минутам со-

ответственно. Методом контент-анализа были исследованы 60 

спортивных блогов – по 20 на каждой из этих социальных площа-

док (10 авторских и 10 групповых). Блоги выбирались по количест-

ву подписчиков (топ-10 самых многочисленных) с помощью раз-

личных сервисов, составляющих рейтинг российских аккаунтов в 

категории «спорт». Период исследования – 12 месяцев (с июня 2020 

по май 2021 г. включительно), по два дня в месяц. Дни определялись 

компьютерной программой случайных чисел randstuff.ru. Если в по-

павшийся день посты не публиковались, то проводился анализ бли-

жайшего дня в сторону начала месяца. В общей сложности было 

проанализировано 7 374 поста (см. табл. 1).
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Таблица 1

Количество проанализированных постов

Социальная сеть Количество постов

YouTube 504

ВКонтакте 5 925

Instagram 945

Всего 7 374

Все посты были исследованы по нескольким категориям: 

• форма: фото+подпись, видео+подпись, фото+текст, 

видео+текст, фото+видео+подпись, фото+видео+текст, 

другое (где подпись – это несколько слов/1 предложение/

стикер, а текст – 2 и более предложений);

• тема: подготовительный процесс (тренировки, сборы, ре-

жим, условия подготовки, инвентарь, оборудование), со-

ревнование, реклама, досуг (встречи, рестораны, прогул-

ки), отношения (дружба/любовь/соперничество), образо-

вательный/просветительский/исторический пост, личная 

история, самореклама (продвижение себя и своей деятель-

ности), путешествие, праздник, другое;

• жанр: новость, комментарий, анонс, цитата, разъяснение, 

воспоминание, отзыв/рекомендация, констатация, благо-

дарность, итог, эмоция, вопрос/обращение, размышление, 

поздравление/пожелание, вайн, интервью, другое.

Перечень жанров формировался по ходу исследования. По 

большей части публикации спортивных блогов не были созда-

ны в привычных для СМИ жанрах, поэтому фиксировались но-

вые наименования. Многие из них были выделены А. В. Колес-

ниченко при изучении жанрово-тематических пересечений 

блогосферы и журналистики (2021), другие – благодарность, 

вайн, эмоция – добавлены нами при разработке кодификатора. 

Кратко определим вошедшие в кодификатор жанры спортив-

ных блогов:

• анонс – объявление о грядущем спортивном мероприятии, 

чаще всего соревновании или сборе;

• благодарность – слова благодарности в адрес небезразлич-

ных людей, организаторов мероприятий, болельщиков;
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• вайн – короткий развлекательный видеоролик;

• вопрос/обращение – вопросительное послание или прось-

ба, направленные аудитории с целью получения обратной 

связи;

• воспоминание – история из прошлого;

• итог – подведение результатов соревновательного сезона, 

рейтинги, статистика;

• констатация – малоэмоциональное сообщение об изобра-

жении на фотографии или видео;

• отзыв/рекомендация – мнение о товаре, услуге, мероприя-

тии, совет воспользоваться описываемым;

• поздравление/пожелание – добрые слова в связи с празд-

ником, приятным событием;

• размышление – рассуждение о том, что случилось или слу-

чится в ближайшем будущем;

• разъяснение – детальное описание происходящего, справка 

о произошедшем;

• цитата – использование понравившихся фраз, произнесен-

ных ранее другим человеком, чаще всего известным;

• эмоция – выражение чувств относительно каких-то собы-

тий или людей.

Цель исследования заключалась в том, чтобы понять, что пред-

ставляет собой спортивный блог в социальных сетях, опр еделить 

его жанрово-тематические особенности и выяснить, какие виды 

спорта наиболее популярны в отечественной блогосфере.

Топ-10 авторских и групповых блогов в Instagram отбирались по 

количеству подписчиков с помощью сервиса Adinblog.ru, предо-

ставляющего рейтинг самых популярных инстаграм-аккаунтов 

России, в категориях «самые популярные инстаграм-аккаунты, 

посвященные спорту» и «самые популярные в Instagram спортсме-

ны» (см. табл. 2).
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Таблица 2

Наиболее популярные спортивные блоги в Instagram
В

ид Название блога Вид спорта
Кол-во

подписчиков

Кол-во 
проанализи-

рованных
постов

Гр
уп

по
вы

е

Ufcrussia ММА 3 760 959 126

wrestling.russia Единоборства 1 070 155 58

fc_sakhalinec Футбол 1 011 658 19

mma_russia ММА 940 410 148

Fightnights ММА 739 716 58

Premierliga Футбол 732 655 123

fcsm_official Футбол 562 457 77

snowboard_world Сноуборд 445 375 25

redfurymma_official ММА 468 869 43

amkal_official_ Футбол 390 942 21

А
вт

ор
ск

ие

khabib_nurmagomedov ММА 29 187 783 24

liasanutiasheva
Художественная 

гимнастика
4 850 224 24

mariasharapova Теннис 4 100 256 24

zubairatukhugov ММА 3 292 815 25

islam_makhachev ММА 2 855 313 25

zabit_

magomedsharipov
ММА 2 544 008 24

abdul_kerim_k95ra ММА 2 509 539 28

sashka_stone ММА 2 177 948 24

maga_isma ММА 2 008 772 24

artem.dzyuba Футбол 1 356 087 25

Топ-10 авторских и групповых блогов «ВКонтакте» отбирались 

по количеству подписчиков с помощью сервисов «Медиалогия» 

(«спортивные сообщества»), Br-analytics.ru в категориях «авторы» 

и «сообщества», а также вручную в сети «ВКонтакте» (см. табл. 3).
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Таблица 3

Наиболее популярные спортивные блоги «ВКонтакте»
В

ид Название блога Вид спорта
Кол-во

подписчиков

Кол-во 
проанали-

зированных
постов

Гр
уп

по
вы

е

Реальный Футбол | ЕВРО-2020 Футбол 2 783 864 708

МАТЧ ТВ Универсал. 2 586 124 1194

Футбол Европы: ЕВРО-2020 Футбол 2 166 994 648

FC BARCELONA 

ФК БАРСЕЛОНА
Футбол 2 150 890 774

UFC & MMA ММА 1 986 625 134

Champions Cup | 

ФУТБОЛ ЕВРО-2020
Футбол 1 955 077 1632

КХЛ Хоккей 1 715 847 136

Real Madrid CF | Реал Мадрид Футбол 1 471 240 412

ФК «Спартак-Москва» Футбол 1 183 321 73

Академия Настоящих Бойцов 

| БОКС
Единоборства 1 164 179 63

А
вт

ор
ск

ие

Ляйсан Утяшева
Художественная 

гимнастика
954 299 14

Юлия Липницкая Фигурное катание 405 000 2

Аделина Сотникова Фигурное катание 124 039 7

Елизавета Туктамышева Фигурное катание 90 544 8

Алина Макаренко
Художественная 

гимнастика
83 536 3

Александр Емельяненко ММА 62 625 26

Мария Шурочкина
Синхронное 

плавание
57 370 10

Елена Исинбаева Легкая атлетика 48 591 41

Евгений Плющенко Фигурное катание 43 946 20

Арина Аверина
Художественная 

гимнастика
32 664 20

Топ-10 авторских и групповых блогов в YouTube отбирались по 

количеству подписчиков с помощью сервиса WhatStat в категории 

«спорт» (см. табл. 4).
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Таблица 4

Наиболее популярные спортивные блоги в YouTube
В

ид Название блога Вид спорта
Кол-во

подписчиков

Кол-во 
проанализиро-

ванных
постов

Гр
уп

по
вы

е

TRUE GYM MMA  ММА 4 040 000 24

Body Mania ММА 3 300 000 24

2DROTS  Футбол 3 130 000 24

Матч ТВ Универсал. 2 610 000 120

UFC Russia ММА 2 440 000 24

TGYM - лучший фитнес 

канал
Фитнес 2 030 000 24

Реальный футбол Футбол 1 940 000 24

ЖИВОЙ ФУТБОЛ Футбол 1 850 000 9

Workout - Будь в форме! Фитнес 1 800 000 19

FitStars Фитнес 1 790 000 19

А
вт

ор
ск

ие

ВЕРЬЁМИНА - здоровье 

и фитнес  
Фитнес 3 750 000 24

Алексей Столяров Фитнес 3 060 000 24

Вадим Бабешкин Прыжки в воду 2 310 000 20

Виктор Блуд Прикладная сила 1 470 000 24

КраСава Футбол 1 150 000 14

Artem Tarasov MMA ММА 1 070 000 24

Игорь Войтенко Трени-

ровки  
Фитнес 989 000 24

Denis Semenikhin ЗОЖ 951 000 11

Ярослав Брин Фитнес 931 000 4

KIRILL SARYCHEV Фитнес 880 000 24

Результаты

Из 60 вошедших в выборку спортивных блогов только два явля-

ются универсальными, освещающими большое количество раз-

ных видов спорта, и принадлежат они «Матч ТВ». Все остальные – 

специализированные спортивные блоги, ориентированные на 



105

конкретный вид спорта или несколько смежных. Это аккаунты 

специализированных спортивных интернет-порталов и известных 

спортсменов, а также каналы любителей физической активности.

Представлены следующие виды спорта: ММА (17 блогов), фут-

бол (15), фитнес (8), художественная гимнастика (4), фигурное ка-

тание (4), единоборства (2), легкая атлетика (1), прыжки в воду 

(1), хоккей (1), синхронное плавание (1), теннис (1), сноуборд (1). 

А также по одному блогу об активном здоровом образе жизни и 

увеличении прикладной силы (см. рис. 1). 

Рисунок 1. Представленные в блогах виды спорта

В Instagram более половины исследованных блогов – о смешан-

ных боевых искусствах ММА. Самый популярный блогер всего 

российского Instagram (не только спортивной части) Хабиб Нур-

магомедов – тоже представитель ММА. Его аудитория практиче-

ски 30 миллионов. ММА набирает известность в последние не-

сколько десятилетий благодаря развитию таких коммерческих 

организаций, как Ultimate Fighting Championship, Pride Fighting Cham-
pionships. Министерство спорта России официально признало этот 

вид лишь в 2012 г. С каждым годом продажа платных трансляций 

боев, освещение турниров в медиа, а также количество желающих 

заняться этим видом спорта растет. На сегодняшний день ни один 

из видов единоборств, даже олимпийских и веками существую-

щих, не может конкурировать с ММА по популярности. Данный 

вид спорта стоит обособленно от других видов боевых искусств и 

должен изучаться отдельно.

Во «ВКонтакте» преимущество у футбола, а на YouTube – у фит-

неса. Эта закономерность объясняется тем, что на разных соци-

альных площадках свои преимущества для продвижения конкрет-

ММА Футбтол

Фитнес Художественная гимнастика

Фигурное катание Единоборства

Легкая атлетика Прыжки в воду

Хоккей Синхронное плавание

Теннис Сноуборд

Виды спорта
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ных видов спорта: в Instagram наиболее лояльная аудитория к 

бойцам ММА, во «ВКонтакте» люди ищут оперативные футболь-

ныме новости, а YouTube – идеальное место для видеороликов с 

тренировками, упражнениями и мотивацией к созданию хорошей 

физической формы. 

В Instagram самая большая аудитория следует за конкретными 

спортсменами. Минимальное количество подписчиков из выбор-

ки – 1,3 млн, тогда как у топовых страниц «ВКонтакте» может 

быть по нескольку десятков тысяч подписчиков. Это говорит о 

том, что за определенным человеком аудитория идет в Instagram. 

У Ляйсан Утяшевой аудитория во «ВКонтакте» в 4 раза меньше, 

чем в Instagram. Количество постов на авторских страницах, 

опубликованных «ВКонтакте» за год, в разы меньше, чем в 

Instagram. Однако если сравнивать активность сообществ, то во 

«ВКонтакте» отмечается превышающая численность постов. У не-

которых сообществ количество постов в сутки доходило до трех-

значной цифры.

У каждого спортивного блога есть свои «любимые» темы, жан-

ры и форматы, в рамках которых делаются публикации. В каждой 

социальной сети спортивные блоги имеют свою специфику. Одна-

ко есть и общие закономерности. Ниже представлены результаты 

контент-анализа по категориям (см. табл. 5).

Таблица 5

Форма спортивных блогов

Социальная
сеть

Форма

Ф
от

о+
 п

од
пи

сь

В
ид

ео
+

по
дп

ис
ь

Ф
от

о+
 т

ек
ст

В
ид

ео
+

те
кс

т

Ф
от

о+
 в

ид
ео

+
 

по
дп

ис
ь

Ф
от

о+
 в

ид
ео

+
 

те
кс

т

Instagram 141 116 474 207 4 3

ВКонтакте 2 458 151 3 127 187 1 1

YouTube - - - 504 - -

Всего 2 599 267 3 601 898 5 4

Наиболее часто встречающаяся форма представления поста в 

спортивных блогах – фотография с текстом. Далее по популярно-
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сти следует фото с подписью. Так, статичное изображение встре-

чается в 84,1% случаев. Посты с видео составляют 15%, из которых 

лишь четвертая часть – видео с подписью. Наличие и фото, и ви-

део в одной записи встречается крайне редко, и в сумме такие 

формы не набирают даже 1%. Возможность публиковать столько 

материалов, сколько хочется, не ограничиваясь определенным ко-

личеством, позволяет блогерам не смешивать фото и видео. Они 

могут делать подряд несколько постов об одном мероприятии от-

дельно с фото, отдельно с видео. 

Тем не менее, если рассматривать показатели отдельно для 

каждой социальной сети, можно заметить, что в Instagram на вто-

рой позиции после фото с текстом находится видео с текстом и 

только после – фото с подписью. На YouTube предсказуемо нахо-

дятся только видео, и примечательно, что все исследуемые видео-

ролики были с текстом, состоящим минимум из двух предложе-

ний (см. табл. 6).

Таблица 6

Темы спортивных блогов

С
оц

иа
ль

на
я 

се
ть

Тема

П
од

го
то

ви
те

ль
ны

й 
пр

оц
ес

с

С
ор

ев
но

ва
ни

е

Р
ек

ла
м

а

Д
ос

уг

О
тн

ош
ен

ия

О
бр

аз
ов

ан
ие

/ 
пр

ос
ве

щ
ен

ие

Л
ич

на
я 

ис
то

ри
я

С
ам

ор
ек

ла
м

а

П
ут

еш
ес

тв
ие

П
ра

зд
ни

к

Д
ру

го
е

Instagram 140 433 40 72 33 10 130 35 10 31 11

ВКонтакте 1 264 3 347 49 207 130 41 651 23 30 124 59

YouTube 127 191 - 1 1 8 46 - 3 - 127

Всего 1 531 3 971 89 280 164 59 827 58 43 155 197

Самая популярная тема в спортивных блогах – соревнования 

(3 971 пост, составляющий 54% от общего количества проанализи-

рованных публикаций). Это фрагменты непосредственно самих 

турниров, анонсы предстоящих или разборы прошедших состяза-

ний. Далее следуют материалы, демонстрирующие подготовитель-
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ный процесс спортсменов (1 531 пост, 21%). Это посты о трени-

ровках, режиме, сборах и других особенностях физической и 

психологической подготовки атлетов. Топ-3 наиболее часто встре-

чающихся тем закрывает «личная история» (827 постов, 11%) – 

комментарии или короткие интервью представителей спортивной 

сферы, рассказывающих о своем пути в спорте, делящихся лич-

ным опытом, жизненными ситуациями.

Данное расположение тем характерно для итогового подсчета, а 

также для Instagram и «ВКонтакте». На YouTube другая ситуация. 

Блоги этой социальной сети исследовались в последнюю очередь, 

когда кодификатор был сформирован и максимально подходил 

для анализа. Однако на YouTube регулярно встречались другие 

темы, которые можно зафиксировать отдельно. Они показательны 

для изучения YouTube, но незначительны для общего исследова-

ния, поэтому в итоговой таблице они остаются под наименовани-

ем «другое», а здесь приводится их перечисление с количествен-

ными показателями и пояснением: 

Программа – 52 поста: видеоролик представляет собой новост-

ную программу, в которой поднимается сразу несколько тем: под-

готовка, соревнования, личная история или взаимоотношения. 

Встречается у «Матч ТВ» (28 видео из 120) и полностью составляет 

контент «Реального футбола» (24 из 24).

Эксперимент – 44 поста: видеоролики, в которых проводится 

какой-то эксперимент, призванный развлечь аудиторию. Наибо-

лее популярные формулировки – «что будет, если…», «неделю 

живу в режиме, как у…», «24 часа питаюсь, как…».

Конфликт – 21 пост: видеоролики, транслирующие прямой 

конфликт (фрагменты драк) или разборы негативного взаимодей-

ствия нескольких сторон.

Питание – 10 постов: видеоролики о правильном питании, схе-

мах питания в определенный период подготовки, о пищевых при-

страстиях спортсменов или блогеров (см. табл. 7). 
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Самым популярным жанром в Instagram и во «ВКонтакте» явля-

ется разъяснение. Далее начинаются различия. В Instagram чаще 

встречаются вопрос/обращение (127 постов) и анонс (112), тогда 

как во «ВКонтакте» – новость (1 354) и итог (1 159). А на четвертом 

месте по популярности у обеих социальных сетей – комментарий. 

На YouTube используются совсем другие жанры, не характерные для 

Instagram и «ВКонтакте». Рассмотрим их подробнее (см. табл. 8).

Таблица 8

Жанры спортивных блогов на YouTube из «другое»

YouTube
Жанры 

Челлендж Обзор
Сборник 

упражнений
Репортаж

Расследо-

вание

Анали-

тика

«Другое» 133 125 86 22 2 11

Наиболее часто на YouTube встречается челлендж, составляющий 

133 поста (26% всех публикаций). Этот жанр характеризуется выпол-

нением блогером какого-либо задания с предложением к аудитории 

повторить данное действие. Все темы «эксперимента» преподнесены 

в этом жанре. Далее по популярности находится обзор – 125 постов 

(25%). В основном это обзоры тренировок и соревнований. Заверша-

ет тройку наиболее востребованных жанров спортивных блогов на 

YouTube сборник упражнений – 86 постов (17%), представляющий 

разные физические упражнения и рекомендации по их выполнению. 

Максимально много этот жанр используется в спортивных блогах 

про фитнес. Среди реже встречающихся жанров можно отметить 

аналитику – экспертный анализ прошедших соревнований, в основ-

ном футбольных матчей, а также расследование – выяснение деталей 

растраты клубами денежных средств. 

Таблица 9

Визуальная принадлежность к спорту

Социальная 
сеть

Визуальная принадлежность к спорту

Спортивное % Неспортивное %

Instagram 659 70 286 30

ВКонтакте 5 116 86 809 14

YouTube 422 84 82 16

Всего 6 197 84 1 177 16
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Таблица 9 наглядно показывает, что, несмотря на подавляющее 

большинство спортивных фотографий и видео (84%), неспортив-

ный визуальный контент также присутствует в спортивных блогах 

(16%). Отношение спортивного к неспортивному примерно оди-

наковое во «ВКонтакте» (6:1) и на YouTube (5:1), тогда как в 
Instagram оно составляет практически 2:1. В этой социальной сети 

чаще, чем в других, встречаются фото и видео неспортивного ха-

рактера из прочих сфер жизни спортсменов.

Выводы и дискуссия

Исследование спортивных блогов в социальных сетях 

Instagram, «ВКонтакте» и YouTube показало, что 96,6% спортивных 

блогов – специализированные спортивные блоги, посвященные 

одному конкретному или нескольким смежным видам спорта. 

Данный показатель сближает спортивную блогосферу и спортив-

ные средства массовой информации, которые тяготеют к разделе-

нию по видам спорта и по большей части представляют собой спе-

циализированные спортивные СМИ. Это особенно характерно 

для печатных и интернет-медиа о спорте. 

Для каждой социальной сети характерен свой, наиболее часто 

встречающийся вид спорта. В Instagram это ММА, во «ВКонтакте» – 

футбол, а на YouTube – фитнес. Предполагается, что это обуслов-

лено спецификой и историей развития социальных площадок. 

Например, начало популярности ММА в России пришлось на пе-

риод восходящей популярности Instagram. Бойцы активнее раз-

вивали свои страницы в этой социальной сети. У многих 

спортсменов ММА, имеющих многомиллионные аудитории в 

Instagram, даже нет своих страниц во «ВКонтакте». Между тем 

футбол, ставший самым популярным видом спорта во «ВКонтак-

те», достиг такого уровня благодаря групповым блогам, появив-

шимся в начале прошлого десятилетия и существующим уже до-

статочно длительный период. Аудитория футбольных пабликов 

«ВКонтакте» в разы больше, чем в Instagram. Футбол всегда был 

популярным видом спорта, поэтому футбольные группы стали 

развиваться во «ВКонтакте» с появлением такого инструмента и 

быстро набирать аудиторию уже в тот период, когда Instagram еще 

не было в России. Посты в этих сообществах чаще всего напоми-

нают новость и публикуются по несколько в час круглосуточно. 

Футбольные группы конкурируют между собой. Для продвижения 
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фитнеса – демонстрации физических упражнений – лучше всего 

подходит YouTube. На этой социальной площадке большой выбор 

различных фитнес-каналов. 

Возможно, блогосфера лучше отражает популярность разных 

видов спорта, чем СМИ. Числовые показатели спортивных блогов 

свидетельствуют о персональных интересах пользователей. Люди 

сами выбирают, на кого подписываться, за каким видом спорта 

следить, тогда как СМИ навязывают аудитории свою повестку 

дня. Для подтверждения данного предположения необходимо 

изучить совокупный набор показателей (количество и время про-

смотров и прочтений, количество лайков, репостов и комментари-

ев, количество реальной аудитории и ботов), а не только 

количество подписчиков.

Наибольшая активность деятельности авторских блогов наблю-

дается в Instagram. Нижняя граница топ-10 авторских блогов по 

количеству аудитории в этой социальной сети равна 1 356 087 под-

писчикам, тогда как верхняя граница этого показателя во 

«ВКонтакте» начинается с 954 299 подписчиков. И даже у одного и 

того же блогера сильно разнится аудитория в этих социальных се-

тях. Например, у Ляйсан Утяшевой в Instagram 4,8 млн подписчи-

ков, а во «ВКонтакте» – 954 тысячи. В авторских блогах «ВКон-

такте» в разы меньше и количество публикуемых постов. Для 

продвижения личного спортивного бренда эта сеть устарела. 

Между тем по количеству опубликованных в сутки постов ли-

дируют групповые блоги «ВКонтакте». За день в некоторых фут-

больных блогах было опубликовано более 100 материалов. Это 

больше, чем в специализированных интернет-ресурсах о футболе, 

имеющих регистрацию электронных СМИ. Данные сообщества 

являются прямыми конкурентами интернет-СМИ.

Тематические особенности спортивных блогов в некоторых ас-

пектах пересекаются с тематическими особенностями специали-

зированных спортивных журналов. Так, наиболее популярные 

темы в спортивных блогах такие же, как в журналах: соревнова-

ния, подготовительный процесс и личная история (более подроб-

но см.: Эшкинина, 2021). Эти темы можно считать основными 

при освещении спортивной сферы независимо от канала передачи 

информации.

В каждой социальной сети преобладает определенный жанр, 

адаптированный под задачи спортивного блога. В Instagram и во 
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«ВКонтакте» – разъяснение, на YouTube – челлендж. В Instagram 

чаще встречаются вопрос/обращение и анонс, во «Вконтакте» – 

новость и итог, а на YouTube – обзор и сборник упражнений. При-

мечательно, что жанры групповых блогов имеют больше общего с 

журналистскими жанрами, чем авторские блоги, содержание ко-

торых в большинстве случаев невозможно заключить в рамки жан-

ров журналистики. Данный показатель еще раз подтверждает то, 

что спортивные блоги сообществ могут составлять конкуренцию 

спортивным СМИ.

Преобладающее большинство постов спортивных блогов со-

держит спортивный визуальный контент, его в пять раз больше, 

чем неспортивного. Чаще всего неспортивные фото и видео встре-

чаются в Instagram. Практически каждый второй пост в этой соци-

альной сети с неспортивным фото или видео. 

Самая востребованная форма преподнесения информации в 

Instagram и во «ВКонтакте» – фото с текстом. Статичное изобра-

жение и несколько предложений текста лучше «заходят» в спор-

тивных блогах этих социальных сетей. На YouTube, являющемся 

видеоплощадкой, информация преподносится в форме видео с 

текстом. Под роликом всегда есть относительно подробное описа-

ние того, что в нем происходит. Это позволяет аудитории быстрее 

ориентироваться в видеоролике и определять, имеет ли смысл тра-

тить время на пр осмотр. 

Несомненно, спортивная блогосфера не ограничивается рас-

пространением в трех социальных сетях и представлена обшир-

ным количеством интернет-ресурсов, а спортивные блоги облада-

ют большим числом неизученных особенностей. Тем не менее 

проведенный анализ формирует представление о спортивных бло-

гах, а полученные результаты могут лечь в основу дальнейших ис-

следований спортивной блогосферы.

Примечания

1 Sports bloggers believe attitude, approach set them apart (2009) Penn State. Available 

at: https://www.psu.edu/news/research/story/report-sports-bloggers-believe-attitude-ap-

proach-set-them-apart/ (accessed: 02.02.2022). 
2 Mediascope. 2021. Май. Режим доступа: https://webindex.mediascope.net/top-

resources/projects (дата обращения: 01.02.2022). 
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МЕТАФОРА КАК СПОСОБ ФОРМИРОВАНИЯ ЯЗЫКОВОЙ 
КАРТИНЫ МИРА В СОВРЕМЕННЫХ ЦЕНТРАЛЬНЫХ 
И РЕГИОНАЛЬНЫХ РОССИЙСКИХ ИНТЕРНЕТ-СМИ 
(НА ПРИМЕРЕ ТЕКСТОВ КУЛЬТУРНОЙ ТЕМАТИКИ)

В статье представлены результаты анализа влияния метафор, исполь-
зованных в культурном дискурсе центральных и региональных современных 
российских интернет-СМИ, на формирование языковой картины мира чи-
тателей. С помощью методов когнитивного и структурно-семантического 
анализа авторами выявлены наиболее активно используемые метафориче-
ские модели в материалах изданий «Область 45», «Курган и курганцы», 
«Лента.Ру» и «Коммерсантъ» за 2021 г. Показано, что в суждениях о куль-
турных реалиях именно антропоморфные метафорические модели предопре-
деляют способ мышления современного российского читателя. Высокий 
прагматический потенциал демонстрируют также военные метафоры, 
описывающие успехи в театральной и кинематографической жизни. Мало-
продуктивными, но важными для характеристики культурного дискурса яв-
ляются социальные (в том числе спортивные), природоморфные, арте-
фактные метафоры, метафоры родства. Взаимодействие в культурном ди-
скурсе различных метафорических моделей обогащает язык массмедиа новы-
ми смыслами, эмоциями и оценками. Доминирование антропоморфных мета-
форических моделей приближает описываемую культурную реальность к 
читателю и формирует в его сознании антропоцентричную языковую кар-
тину мира. 

Ключевые слова: метафора, языковая картина мира, язык массмедиа, 
культурный дискурс, антропоморфная метафорическая модель.
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METAPHOR AS A WAY TO SHAPE THE LINGUISTIC WORLD 
PICTURE IN MODERN CENTRAL AND REGIONAL RUSSIAN 
ONLINE MEDIA (A CASE STUDY OF CULTURAL TEXTS)

The article is devoted to the analysis of the influence of metaphors, used in the 
cultural discourse of the central and regional modern Russian online media, on the 
formation of the linguistic world picture of the reader. Using the methods of cognitive 
and structural-semantic directions of investigating metaphors in a case study of the 
materials in Oblast 45, Kurgan and Kurgantsy, Lenta.ru and Kommersant media 
outlets in 2021, the authors identified in the texts the most actively used 
metaphorical models, in particular anthropomorphic and military metaphors. It is 
shown that it is anthropomorphic metaphorical models that determine the way and 
style of modern Russian reader’s thinking about cultural realities. Military 
metaphors, which are associated with successful problem solving in theatrical and 
cinematic life, also demonstrate a high pragmatic potential. Inefficient, but 
important for the characterization of cultural discourse are social metaphors 
(including sports), metaphors of kinship, natural and artifact metaphors. The 
interaction of various metaphorical models in the cultural discourse enriches  media 
language with new meanings, emotions and assessments. At the same time, the 
dominance of anthropomorphic metaphorical models brings the described cultural 
reality closer to the reader and forms in his mind an anthropocentric linguistic world 
picture.

Key words: metaphor, linguistic world picture, media language, cultural 
discourse, anthropomorphic metaphorical model.
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Введение 

Роль метафоры в формировании языковой картины мира все-

сторонне изучается в современной лингвистике. Однако метафо-

ры в текстах СМИ о культуре недостаточно изучены и представ-

ляют интерес для исследователей как фактор формирования наив-

ной картины мира современного российского читателя.

В качестве базовых работ по теории метафоры для данного ис-

следования были выбраны статьи и монографии Ю. Д. Апресяна 
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(1995), А. П. Чудинова (2001, 2003), Дж. Лакоффа и М. Джонсона 

(1990), Н. Д. Арутюновой (1990), А. Д. Шмелева (2002). В связи с 

осмыслением языковой картины мира использованы также идеи, 

изложенные в работах В. И. Постоваловой (1988), З. И. Резановой, 

Н. А. Мишанкиной, Д. А. Катунина (2003), Е. Е. Дебердеевой 

(2011), М. М. Груздевой (2019), Е. А. Уразовой (2019).

Картина мира – это совокупность результатов познавательной 

деятельности коллективного сознания, «целостный глобальный 

образ мира, который является результатом всей духовной деятель-

ности человека <…> это субъективный образ объективной реаль-

ности» (Постовалова, 1988: 21).

Термин «языковая картина мира» ввел в научный оборот в на-

чале 1930-х гг. немецкий лингвист Лео Вайсгербер – последова-

тель теории В. Гумбольдта о языке как отражении духа народа 

(Гумбольдт, 1984: 164). Термин вписывается также в гипотезу лин-

гвистической относительности Э. Сепира (1993: 83) и Б. Уорфа 

(1960: 158), по которой структура языка определяет мышление и 

способ познания мира. 

Языковая картина мира включает как универсальные для всего 

человечества категории (пространство, верх, низ, время, жизнь, 

смерть), так и «национально-специфичные черты, которые созда-

ют своеобразие картин мира конкретных народов. Свойственный 

данному языку способ концептуализации действительности отчас-

ти универсален, отчасти национально специфичен, так что носи-

тели разных языков могут видеть мир немного по-разному, через 

призму своих языков» (Апресян, 1995: 351). «Поскольку лингви-

стическая дополнительность создается за счет национально-спе-

цифических закономерностей языка, она ведет к несовпадению 

языковых моделей мира в некоторых зонах. Причина интерферен-

ции не разница в языковом структурировании одного и того же 

смысла, а наличие в одном языке и отсутствие в другом нацио-

нально-специфических языковых форм, способов познания ре-

альности» (Гохуа, 1995: 43–44). Поэтому язык является ключом к 

пониманию определенной культуры. 

Мы согласны с В. И. Постоваловой, которая утверждает, что 

«картина мира <…> не есть зеркальное содержание мира и не от-

крытое «окно» в мир, а именно картина, то есть интерпретация, 

акт миропонимания. Она зависит от призмы, через которую со-

вершается мировидение» (1988: 113).
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Одним из способов познания мира и его концептуализации в 

языковой картине мира является метафора. Уже Ф. Ницше (1912: 

398) доказывал, что метафора – это не только лингвистическое яв-

ление, но и один из важнейших элементов познавательной дея-

тельности. 

А. П. Чудинов отмечает, что «современная когнитивистика (Дж. Ла-

кофф, М. Джонсон, Н. Д. Арутюнова, А. Н. Баранов, Ю. Н. Караулов, 

Е. С. Кубрякова и др.) рассматривает метафору как основную менталь-

ную операцию, как способ познания, структурирования и объяснения 

мира. Человек не только выражает свои мысли при помощи метафор, 

но и мыслит метафорами, создает при помощи метафор тот мир, в ко-

тором он живет» (2001: 6–7).

В частности, Дж. Лакофф и М. Джонсон в книге «Метафоры, 

которыми мы живем» пишут, что метафоры являются базовым 

принципом миромоделирования, пронизывают жизнь человека и 

проявляются в языке, мышлении и действии. «Наша обыденная 

понятийная система, в рамках которой мы мыслим и действуем, 

метафорична по самой своей сути <…> действие метафоры не 

ограничивается одной лишь сферой языка, то есть сферой слов: 

сами процессы мышления человека в значительной степени мета-

форичны <…> Метафоры как языковые выражения становятся 

возможны именно потому, что существуют метафоры в понятий-

ной системе человека» (1990: 387). К примеру, поскольку в англо-

язычной культуре спор мыслится как война (нападать на слабые 

места в аргументации, критические замечания бьют точно в цель, 

атаковать противника в споре, стратегия спора и пр.), постольку и 

поведение во время спора напоминает военные действия. Спор 

понимается, упорядочивается и осуществляется как война, потому 

что о нем говорят в терминах войны (Там же: 389).

Таким образом, «метафорические выражения языка не только 

отражают и эксплицируют метафорическое восприятие действи-

тельности, но и во многом формируют его, поэтому изучение ме-

тафорических переносов в рамках различных сфер позволяет про-

никнуть в структуры человеческого мышления и понять, каким 

образом мы представляем себе окружающий мир и свое место в 

нем» (Дебердеева, 2011: 97).

Поэтому исследование метафор дает некоторое представление 

о процессах мышления и о формировании языковой картины 

мира: «В метафоре стали видеть ключ к пониманию основ мышле-

ния и процессов создания не только национально-специфическо-
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го видения мира, но и его универсального образа» (Арутюнова, 

1990: 6).

Понятие языковой картины мира вписывается в антропо-

центричную научную парадигму, которая предполагает выявление 

ментальных механизмов осмысления действительности. Метафо-

ра же является одним из важнейших репрезентантов образа мира в 

языке, поскольку дает представление о принципах, по которым 

человеческое сознание организует абстрактный мир по аналогии с 

предметным миром, который дан в непосредственных ощущени-

ях. Природные явления и абстрактные понятия мыслятся как 

«опредмеченные» константы, как лица или живые существа, обла-

дающие антропоморфными, зооморфными и т. п. качественными, 

динамическими и ценностными свойствами » (Телия, 1988: 173).

При этом метафора обладает свойством «навязывать говоря-

щим на данном языке специфичный взгляд на мир – взгляд, явля-

ющийся результатом того, что метафорические обозначения, 

вплетаясь в концептуальную систему отражения мира, окрашива-

ют ее в соответствии с национально-культурными традициями и 

самой способностью языка называть невидимый мир тем или 

иным способом» (Павиленис, 1983: 113–119).

Языковая метафора – это отражение метафоры когнитивной. 

Поэтому, исследуя языковую метафору, мы получаем возможность 

анализа когнитивной модели интерпретации фактов действитель-

ности носителями языка.

Широкое понимание языковой метафоры, включающее и узу-

альные, и окказиональные метафорические употребления, обуслов-

лено представлениями об общности познавательных механизмов, 

являющихся базой для производства метафор: «Практически любая 

языковая узуальная метафора способна задать модель метафориче-

ского уподобления, определить возможные направления смыслово-

го развития так называемых авторских, окказиональных метафор» 

(Резанова, Мишанкина, Катунин, 2003: 27).

Для нас особый интерес представляет рассмотрение текстов о 

культуре в современных региональных и центральных российских 

СМИ с точки зрения использования в них метафор как инстру-

мента формирования языковой картины мира. Предметом изуче-

ния являются метафоры в материалах курганских и центральных 

интернет-СМИ из рубрик о культуре, причем для анализа были 

выбраны издания с высокими рейтингами: «Область 45», «Курган 

и курганцы» (Ильиных, 2020: 59), «Лента.Ру» и «Коммерсантъ». 
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Хронологические рамки отобранного материала ограничены пу-

бликациями 2021 г. Проанализированные материалы были посвя-

щены описанию событий в области киноиндустрии (новые филь-

мы, вручение премии «Оскар», жизнь артистов); театра 

(спектакли, театральный марафон); в выборку вошли также пу-

бликации о работе музеев (выставка кукол, скульптуры), библио-

тек, о творческих конкурсах (конкурс чтецов), о выступлениях му-

зыкальных и танцевальных коллективов. 

Методика

В работах отечественных лингвистов используется комплекс-

ный анализ языковой метафоры с точки зрения ее семантической 

и когнитивной специфики (Чудинов, 2001; Шитикова, 2002). Ком-

плексный подход был заявлен и обоснован также в работах З. И. Ре-

зановой, Н. А. Мишанкиной, Д. А. Катунина (2003), М. М. Грузде-

вой (2019) и др. 

В нашей работе исследование ведется в рамках когнитивного 

и структурно-семантического направлений изучения метафоры, 

поскольку «лингвистическая и лингвокогнитивная интерпрета-

ция данных, представленных в языке, позволяет рассматривать 

их как репрезентацию конструктов концептуального сознания» 

(Дебердеева, 2011: 97). В процессе отбора и классификации ме-

тафор, актуальных для нашего исследования, были учтены их 

семантические и стилистические особенности, а также специ-

фика функционирования в материалах средств массовой инфор-

мации. 

Использование метафор для создания языковой картины мира 

Как отмечает А. П. Чудинов, «создаваемая человеком метафо-

рическая картина мира в значительной степени антропоцентрич-

на: как Бог создал человека по своему образу, так и человек мета-

форически создает (концептуализирует) действительность в виде 

некоего подобия своего тела и составляющих его органов, своих 

физиологических и иных действий, потребностей, своих генетиче-

ских и иных связей с собственными родственниками» (2003: 77).

В проанализированных нами текстах отмечается высокая дери-

вационная активность антропоморфных метафор. В соответствии 

с законом Шпербера, который гласит, что «если в данное время 

какой-либо комплекс идей имеет большое значение в жизни дан-
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ного общества и одно слово из этого круга идей изменило значе-

ние, то другие слова того же семантического поля следуют за этим 

словом» (Гак, 1998: 455), антропоморфные метафоры в материалах 

СМИ образуют обширные мотивационные системы. 

Физиологическая метафора является традиционной для публи-

цистических текстов. В современном дискурсе она продолжает ак-

тивно использоваться. Анализ текстов о культуре показывает, что 

физиологическая метафора представлена несколькими фреймами. 

В частности, фреймом «тело». К примеру, в «Коммерсанте» ис-

пользуется метафора, в основе которой лежит сравнение с челове-

ческим мозгом как мыслительным центром организма: «Фильм 

обходит ряд историй, например казус харассмента на работе, свя-

занный с братом Павла Дурова Николаем, мыслительным центром 

его компаний»1. 

Душа как «нематериальное начало в человеке» (Шмелев, 2002: 

303) метафоризируется в высказываниях: «Сможет ли Мачеха 

вернуть себе душу нежного цветка?»2; «Вручение премий «Душа 
Зауралья»3. 

Упоминания души довольно широко распространены в различ-

ных дискурсах СМИ, описывающих культурные реалии, что зако-

номерно для русского сознания: «Душа в наивно-языковом пред-

ставлении воспринимается как своего рода невидимый орган, 

локализованный где-то в груди и «заведующий» внутренней 

жизнью человека» (Шмелев, 2002: 303).

Плоть, материальная субстанция, которая формирует человече-

ское тело и образует неразрывное единство с душой, метафоризи-

рована во фрагменте: «Все они внезапно обрели «плоть» – бумаж-

ную, шерстяную, пластиковую – на выставке кукол, имеющих 

реальные прототипы»4. Здесь можно отметить, что понятие плоти 

не сопровождается отрицательной оценкой, как это часто бывает в 

оппозициях душа–тело (плоть).

Свойства характера человека также метафоризируются (фрейм 

«характер человека»): «Куклы – существа капризные»5. Еще приме-

ры: «сторожевые львы с хитрыми мордами»6; «криминальная ко-

медия «Джентльмены» (2019) <…> обозначила возвращение Ритчи 

к тем задиристым и лихим фильмам»7; «отточенность и шарм ис-

полнения совершенно затмевали факт аврального союзничества 

ансамблистов»8; «способной одним своим присутствием в кадре 

олицетворять если не абстрактную большую идею, то как мини-

мум ускользающую, лукавую маскулинность»9.
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Лексика, определяющая свойства характера человека, в куль-

турных контекстах выступает чаще всего как оценочное средство 

(хитрый, задиристый, лукавый и т. п.). 

Функционирование тела метафоризируется в контекстах 

(фрейм «функционирование организма»): «Курганские мастерицы 

«оживили» архивные фото в виде кукол»10. Еще один пример упо-

минания возвращения к жизни: «Постарался оживить происходя-

щее за счет кинематографичных проездов и пролетов камеры»11. 

Идею рождения метафорически используют в контексте: «Так 

родилась новая выставка по мотивам старинных фотографий «За-

стывшие во времени»»12; «Лучшие чтецы России собрались на 

конкурсе «Живая классика»13; «Надеюсь, живая музыка вернется в 

нашу жизнь»14; «Но чудо в том, что все эти почтенные материи, с 

которыми ассоциируется у нас само слово «романтизм», не оседа-

ют в зрительском мозгу мертвым грузом — они оживают, пере-

кликаются, комментируют друг друга»15. При этом идея «оживле-

ния» может быть даже использована в основе композиции 

материала как развернутая метафора: «В петербургском Манеже 

открыта выставка «(Не)подвижность», оживляющая русскую клас-

сическую скульптуру XVIII — начала XX века с помощью русской 

и зарубежной классической оперы и одновременно умертвляющая 

ее с помощью света и экспозиционного дизайна»16. Отметим, что 

физиологическая метафора в текстах о культуре, как правило, 

имеет положительные коннотации. Понятия «оживления», «живо-

го» регулярно ассоциируются с хорошей музыкой, талантливым 

исполнением, пением и т. п. Интересно, что при этом «живые» ме-

роприятия противопоставляются онлайновым. 

Тесно связанная с физиологической медицинская метафора 

также широко применяется в материалах о культуре. В частности, 

в соответствии с морбиальной метафорой используется лексика, 

которая обозначает болезни, симптомы заболеваний и их лечение. 

Как правило, такая лексика вызывает отрицательные эмоции и ее 

использование в метафорическом значении способствует созда-

нию образа «больной» действительности. 

В «Коммерсанте», к примеру, использован заголовок «Больные 

танцы»17. Обозначение болезненного психологического состояния 

находим в цитате: «Эта метамодернистская «опера» пришла на 

смену постмодерну и колеблется, по определению теоретиков, 

между «иронией и искренностью, конструкцией и деконструк-

цией, апатией и влечением»18. Отсылка к фразеологизму «бере-



127

дить старые раны» легла в основу метафоры, предлагающей, прав-

да, сомнительный вариант сочетаемости: «Два дня (или неделю, 

или год — границы времени здесь размыты так же, как и границы 

пространства), – они репетируют, преодолевая сопротивление тел, 

состарившихся раньше, чем души, ссорятся, мирятся, кричат друг 

на друга, расчесывают старые обиды, наносят новые, забирают на-

зад извинения, смеются и плачут в обнимку»19. 

Однако отметим, что морбиальная метафора в культурном ди-

скурсе далеко не всегда сопровождается отрицательными конно-

тациями и может обозначать отклонение от нормы как момент 

проявления творчества: «Оскар» почти никогда не обходится без 

моментов чистого сумасшествия, но преисполненная солидарно-

сти перед лицом социальных бурь, сотрясающих мир за пределами 

Голливуда, церемония в этот раз была их практически лишена»20. 

Очевидно, что лексика со значением болезни в метафорах помога-

ет охарактеризовать состояние различных субъектов культурной 

деятельности. 

Анализ текстов о культуре показывает, что физиологическая 

метафора обладает высоким прагматическим потенциалом. Мо-

дель состоит из фреймов «тело», «функционирование организма» 

(в том числе морбиальные метафоры) и «характер человека».

В рассмотренных текстах представлена также метафора родст-

ва: «Глина – материя магическая, это дитя трех стихий, земли, 

воды и огня»21. «Отношения, описываемые с помощью метафоры 

родства, могут концептуально представляться как отношения в се-

мье, члены которой ощущают кровную связь между собой и ду-

шевную привязанность друг к другу» (Чудинов, 2003: 83). Мы мо-

жем констатировать, что частотность метафоры родства в 

современных текстах о культуре отнюдь не высока. 

Используются в материалах, посвященных культурной темати-

ке, и социоморфные метафорические модели. Для культурного 

дискурса не характерно большое разнообразие лексики, характе-

ризующей социальные отношения, однако социоморфные мета-

форы представлены во всех проанализированных изданиях: 

«В Кургане появится приют для бездомных книг»22; «Проводником 
добра традиционно выступила и выигравшая уже свой четвертый 

«Оскар» Фрэнсис МакДорманд»23; «Сценарий, сделанный по авто-

биографии актера (в конце года она должна наконец-то выйти в 

Москве), развенчивает многие мифы»24. Давно закрепившаяся в 

языковой системе метафора «язык искусства» получает продолже-
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ние в высказываниях: «Вам нужно было перевести ваши танце-

вальные треки, хиты рейвов на язык скрипок и арф»25; «Так вот, пе-

ревод моих треков на язык оркестра оказался легче, чем можно 

себе представить»26. 

Активное применение находит в культурном дискурсе военная 

метафора: «ни в окружении полчищ кровососов»27; «стреляного во-
робья войны»28; «Теперь об этом напоминала Пятая в исполнении 

Гергиева и оркестра Мариинского театра — в эти дни он совершает 

традиционный марш-бросок, объезжая на поезде почти полстра-

ны»29; «Тогда искусство превратилось в одно из важнейших орудий 
общей борьбы»30; «Международные музейные связи тоже в строю»31; 

«Они и утешают зрителя ожидаемым парадом горных высей, мор-

ских далей, великих бурь и таинственных ночей: Каспар Давид 

Фридрих, Юхан Кристиан Даль, Сильвестр Щедрин, Айвазов-

ский»32. Это явление отмечает и М. М. Груздева: «В материалах 

СМИ о театре широко распространена лексика военного дискур-

са» (2019: 128).

В текстах о культуре нечасто, но встречается спортивная мета-

фора: «Эстафета добра»33; «Через Курган прошел путь театраль-

ного марафона»34.

Отметим, что, в отличие от большинства морбиальных мета-

фор, социоморфные метафоры (в том числе военные и спортив-

ные) в основном дают положительную оценку событиям. С их 

помощью акцентируются идеи социального объединения, под-

держки членов общества, красоты.

 При анализе текстов о культуре обращает на себя внимание не-

высокая частотность артефактной метафоры: «Но главной изю-
минкой фестивального кулича неожиданно оказалась Екатерина 

Мочалова»35; «а попробуй еще это сделать нестандартно, с архив-

ными драгоценностями и неизвестными именами»36. Приведенные 

примеры показывают, что такие метафоры дают, как правило, пре-

восходные оценки явлениям.

Немногочисленны и природоморфные метафоры: «Ранее стало 

известно, что вселенная сериала «Игра престолов» расширится еще 

на три спин-оффа, помимо намеченного на 2022 год проекта «Дом 

дракона»»37; «Но Кристофферсон вообще глыба»38.
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Выводы

Подводя итоги рассмотрения метафор в современных россий-

ских центральных и региональных интернет-изданиях с культур-

ной тематикой, нужно отметить, что наибольшее развитие полу-

чили антропоморфные метафорические модели. Активно 

используются образы, которые связаны с человеческим телом и 

его функционированием, в том числе с болезненными состояния-

ми (морбиальная метафора). Наиболее продуктивными метафори-

ческими моделями, употребляемыми в текстах о культуре, являют-

ся метафорические модели с исходными понятийными сферами 

«анатомия человека», «физиология человека». Авторы материалов 

наделяют объекты действительности понятными для них качест-

вами. В результате описываемая культурная реальность предстает 

в виде человека с его анатомическими и физиологическими осо-

бенностями, чертами характера, эмоциями, чувствами и мысли-

тельными способностями. Так антропоморфные метафоры предо-

пределяют способ и стиль мышления современного российского 

читателя о культурных реалиях. 

В современных материалах о культуре высокий прагматический 

потенциал демонстрируют военные метафоры, характеризующие 

жизнь театра, гастроли и т. п. При этом практически все они зада-

ют концептуальный вектор преодоления и имеют положительные 

коннотации, ассоциируясь с успешным решением проблем режис-

суры, постановки и других процессов театральной и кинематогра-

фической жизни. В текстах находят применение и относительно 

малопродуктивные, но важные для характеристики культурного 

дискурса и углубляющие представление о нем социальные мета-

форы (в том числе спортивные), метафоры родства, природо-

морфные и артефактные метафоры. 

Взаимодействие в культурном дискурсе различных метафори-

ческих моделей обогащает язык массмедиа новыми смыслами, 

эмоциями и оценками. Вместе с тем доминирование антропо-

морфных метафорических моделей приближает описываемую 

культурную реальность к читателю и формирует в его сознании 

антропоцентричную языковую картину мира. 
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ФУНКЦИОНАЛЬНО-ПРАГМАТИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ 
СИНТАКСИЧЕСКИХ ПРИЕМОВ 
В ЖАНРАХ МЕДИЙНОГО ПРОСТРАНСТВА 
США И БЕЛАРУСИ

В статье рассматриваются синтаксические средства экспрессивности 
в жанрах «блог» и «колонка» американского и белорусского медийного про-
странства. Категория экспрессивности является одной из наиболее значи-
мых для адекватного понимания и интерпретации современных медиа в 
контексте технологической конвергенции, ускорения процессов обмена ин-
формацией, существенных преобразований жанровой системы, а также воз-
растающей субъективности. В результате исследования было установлено, 
что наиболее употребительными синтактико-стилистическими приемами 
в англоязычном блоге являются перечисление, вставка, вопросно-ответный 
комплекс и использование повелительных предложений, которые ориенти-
рованы на установление диалога с читателем; а в жанре колонки – парал-
лелизм, перечисление и повтор, акцентирующие какие-либо культурно-
общественные явления. В соответствующих жанрах медийного простран-
ства Беларуси превалируют синтактико-стилистические приемы паралле-
лизма, перечисления и парцелляции. 

Ключевые слова: блог, колонка, медиапространство, экспрессивность, 
синтактико-стилистический прием, прагматическая функция, сравнитель-
ный анализ. 
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FUNCTIONAL AND PRAGMATIC CHARACTERISTICS 
OF SYNTACTIC DEVICES IN THE GENRES OF AMERICAN 
AND BELARUSIAN MEDIA SPACE

It could hardly be denied that these days modern media are gaining currency as 
a source of information, entertainment, and knowledge about the world. For a 
number of reasons, media language has become high profile one: the integration of 
information and communication technologies (also known as technological 
convergence), the increase in information sharing, a more important role of 
dialogization as a basic feature of modern media, a substantial change in the  genre 
system alongside a greater level of subjectivity. Today, one does not seek tenable 
explanations or upending of assumptions, but rather covets an opportunity for self-
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expression. The aim of the given paper is to elucidate the culture-specific features of 
rendering expressiveness in the column and blog genres of the American and 
Belarusian media space, thus bringing together and contrasting syntactic language 
means of expressiveness used in the genres under analysis in the English (that of the 
USA) and Russian (that of Belarus) languages. The results of linguostylistic analysis 
allow the author to conclude that the most frequently used stylistic devices in 
columns of the US media space are parallelism, enumeration, and repetition, 
whereas blogs are characterized by enumeration, insertions, questions-in-the-
narrative, and imperative sentences. The former group of devices performs the 
function of accentuation, and the latter group – that of establishing a dialogue with 
readers. In the Belarusian media space, syntactic expressiveness in the genres under 
analysis is virtually manifested by the devices of parallelism, enumeration and 
detachment with the function of accentuation. 

Key words: blog, column, media space, expressiveness, syntactic and stylistic 
device, pragmatic function, comparative analysis.
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Введение

Стремительное и активное проникновение технологий во все 

сферы жизни современного человека (от профессиональной дея-

тельности до развлечений и отдыха) привело к существенным из-

менениям способов производства, потребления и передачи ин-

формации. В первую очередь это проявляется в медиатизации 

общественной жизни, понимаемой как «придание публичности 

различным сторонам социальной деятельности и вовлечение их в 

сферу общественных дискуссий» (Клушина, 2019: 48). Медийное 

пространство становится параллельной коммуникативной реаль-

ностью, способной удовлетворить потребность человека в 

общении, познании и развлечении (Желтухина (ред.), 2020), об-

условливающей таким образом медиацентричный характер совре-

менной культуры (Анненкова, 2011). В этой связи вполне спра-

ведливым представляется утверждение Ст. Гайды о том, что изме-

нение окружающего нас мира неизменно влечет за собой пре-

ображение мышления человека и продуцируемых им дискурсов 

(2015: 16). 

Многочисленные публикации, посвященные различным ас-

пектам дигитализации языка (т. е. особенностям его функциони-

рования в цифровой среде), подкрепляют идею о том, что «тео-

ретические подходы классической стилистики к изучению тради-

ционных линейных текстов различных стилей и жанров оказались 
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во многом бессильны для описания нового типа текстов – медиа-

текстов» (Клушина, 2019: 3) и свидетельствую т о целесообразно-

сти создания таких новых исследовательских направлений, как 

медиалингвистика и медиастилистика. В качестве одной из клю-

чевых черт преобразования языка в условиях цифровой среды 

можно назвать большую убедительность в условиях медиасферы 

субъективно окрашенной информации, прошедшей сквозь фильтр 

авторского восприятия (Панченко, 2010). Иными словами, в со-

временном медийном пространстве «авторская модусная рамка 

“обрезает” все другие нарративы и пытается подчинить их своей 

воле» (Клушина, 2019: 41). Очевидно, что особую значимость в 

условиях медиацентричной культуры приобретает понимание 

принципов организации медиатекстов, знание их стилистических 

и дискурсивных характеристик, умение разграничивать авторскую 

точку зрения и факты, экспрессивный аспект содержания и рацио-

нально-логическую подачу информации (Ивченков, 2019; Лассан, 

2020; Welbers, Opgenhaffen, 2018). Категория экспрессивности, та-

ким образом, представляется одной из ключевых для адекватной 

интерпретации медиатекстов, что приобретает дополнительную 

актуальность в контексте межкультурной коммуникации. 

Теоретические основания исследования 
категории экспрессивности

В настоящее время в лингвистической литературе нет единства 

в понимании и подходах к исследованию феномена экспрессивно-

сти. Экспрессивность относится к таким языковым явлениям, 

«при изучении которых всегда возникает немало неясного, дис-

куссионного в понимании их сущности» (Лукьянова, 2009). Уче-

ные обращались к рассмотрению экспрессивности с различных 

ракурсов и в рамках различной  исследовательской  проблематики: 

общеметодологических вопросов лингвистики (Балли, 2003), вы-

ражения субъективности в речевой  деятельности (Шаховский, 

2008), лексической  семантики (Вежбицкая, 2001; Телия, 1991; Лу-

кьянова, 2009), стилистического потенциала лексики и синтакси-

са (Копнина, Сковородников, 2008; Костомаров, 1971; Кострова, 

2004), лингвистики текста (Маслова, 1991). 

В многочисленных публикациях представлены различные оп-

ределения экспрессивности и ее соотношения с такими смежны-

ми понятиями, как оценочность, эмотивность, эмоциональность, 
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образность и т. д. Так, например, даже в ставших классическими 

работах Ш. Балли (2003), В. В. Виноградова (1959), В. Г. Гака 

(2000), К. А. Роговой (1975) экспрессивность не отделяется от 

эмоциональности, в то время как В. И. Шаховский (2008) не ото-

ждествляет данные понятия. 

По мнению А. П. Сковородникова и Г. А. Копниной, экспрес-

сивность отражает «такие признаки языковой/речевой единицы, 

благодаря которым говорящий/пишущий выражает свое субъек-

тивное отношение к содержанию речи или ее адресату» (2008: 

285), т. е. в рамках данной концепции экспрессивность способст-

вует выразительности речи и включает в себя понятия эмоцио-

нальности, оценочности, образности и интенсивности. Вместе с 

тем, согласно И. В. Арнольд, экспрессивность, оценочность и 

эмоциональность являются равноправными понятиями и могут 

встречаться в различных комбинациях. Применительно к тексту 

экспрессивность трактуется И. В. Арнольд как «свойство текста 

или части текста, которое передает смысл с увеличенной интен-

сивностью, выражая внутреннее состояние говорящего, и имеет 

своим развитием эмоциональное или логическое усиление, кото-

рое может быть или не быть образным» (2002: 100). 

В рамках нашего исследования мы будем придерживаться кон-

цепции экспрессивности, предложенной И. В. Арнольд, понимая 

при этом, что экспрессивность способствует увеличению прагма-

тического потенциала высказывания, его коммуникативной зна-

чимости и является результатом выражения субъективного отно-

шения автора, его реакции на ситуацию, желания привлечь 

внимание читателя ко всему высказыванию или его части. В по-

верхностной структуре высказывания это проявляется в выделе-

нии различными способами языковой  единицы среди однородных 

единиц.

Соотношение понятий «жанр», «формат» и «рубрика» 
в медиалингвистике

Актуальность разработки вопроса типологизации текста об-

условлена отсутствием в современной лингвистике универсальной 

классификации, способной, с одной стороны, применить единые 

критерии выделения таксономических разрядов, а с другой – от-

разить специфику текстов, принадлежащих к этим разрядам (Чер-

нявская, 2013). По мнению исследователей, данная ситуация сло-
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жилась в результате фундаментальной перестройки взглядов 

лингвистов в отношении явлений текста и текстуальности (Си-

лантьев, 2004; Дымарский, 2001). 

Важной в этой связи является проблема установления единых 

терминов для единиц текстовых таксономий. В настоящее время в 

научной литературе преимущественно используются термин 

«жанр». В многочисленных определениях понятия «жанр» лингви-

стами делается акцент на одной и той же ключевой характ еристи-

ке – клишированности, каноничности и прототипичности, тра-

фаретности, стандартизированности и т. д. Наиболее полный пе-

речень свойств жанра представлен, по нашему мнению, в работе 

В. А. Тырыгиной: стереотипизированность, предсказуемость и го-

товность адресата к рецепции, установка на способ представления 

действительности, указание на коммуникативную задачу, привяз-

ка к обстоятельствам/условиям общения, единство формы и со-

держания, утилитарность и инструментальность, эластичность и 

креативный потенциал. Данный список автор дополняет опреде-

лением, в котором под жанром понимается «исторически сло-

жившиеся устойчивые разновидности разнообразных речевых 

произведений, обслуживающих различные сферы человеческой 

деятельности» (2010: 33–34). 

В медиалингвистике, помимо жанра, для дифференциации ме-

диатекстов зачастую используются понятия формата и рубрики. 

Однако соотношение данных понятий между собой неоднозначно 

и до сих пор является предметом дискуссий. Так, по утверждению 

Г. Я. Солганика, формат является словом очень широкого значе-

ния и «может означать и состав какого-либо собрания, встречи 

(собраться в том же формате), и хронометраж (передачи), и жанр, 

и тематику, и размер, и т. д.» (2010: 22–23). Ученый отмечает, что, в 

отличие от жанра, значение слова «формат» не устоялось, продол-

жает свое развитие и представляется сложным предвидеть резуль-

тат этого развития, на основании чего делается вывод о его терми-

нологической несостоятельности (Там же). 

Вместе с тем О. Р. Лащук в своей статье последовательно дока-

зывает, что слово «формат» уже можно считать термином, обозна-

чающим «совокупность параметров элементов, составляющих 

контент и определяющих особенности его подачи» (2010: 41). Раз-

деляя позицию О. Р. Лащук, А. Н. Николаева отмечает, что общей 

чертой всех газетных жанров является ориентация на устную речь 
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и использование оценочной лексики, что делает термин «жанр» 

менее удачным в методологическом плане (2010). Оба исследова-

теля также сходятся во взглядах относительного того, что противо-

поставление понятий «жанр» и «формат» основано на оппозиции 

«внутренние – внешние параметры медиатекста». Этой точки зре-

ния придерживается и ряд других исследователей, отмечая, что 

жанр является понятием эстетическим, отражающим творческий 

процесс и ориентированным на соответствие ожиданиям ауди-

тории, в то время как формат представляет собой понятие ры-

ночное, отражающее положение медиатекста в системе коммуни-

кативных отношений (Месеняшина, 2014; Пастухов, 2015; Ши-

ринкина, 2021).

Проблема неопределенности понятия «формат» в есьма удачно 

решается в статье Г. В. Лазутиной, где систематизированы  ос-

новные употребления данного понятия в медиасфере. В исход-

ном значении автор трактует формат как совокупность внешних 

характеристик предмета коммуникации, передающих его размер 

и особенности формы, а также предлагает ряд частных значений 

исследуемого понятия, а именно: тип издания, род творчества, 

вид творчества, вид коммуникативного канала, способ подачи 

(2010).

Из всех рассмотренных понятий рубрика, пожалуй, является 

наиболее устоявшимся и однозначным в плане своей интерпрета-

ции в научной литературе. Под рубрикой понимается элемент 

композиционной модели газетной полосы, определяющий тема-

тику и характер публикуемых материалов (Казаченко, Куликович 

2019; Волокитин, 2019).  Выделяют жанровые, временные, регио-

нальные и аудиторные  рубрики (Гуревич, 2004).

В рамках данной статьи блог и колонка рассматриваются в ка-

честве жанров, характеризующихся закономерностями своего 

языкового оформления, относящимися к внутренним параметрам 

их текстовых реализаций, о чем свидетельствуют цель, предмет и 

объект нашего исследования. Эти жанры, безусловно, могут быть 

обнаружены в одноименных жанровых рубриках, а также исполь-

зованы для номинации формата в его частных значениях (напри-

мер, «вид творчества» или «род тв орчества»). Однако исследование 

блога и колонки с такого ракурса требует принципиально иного 

методологического подхода.
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Постановка проблемы

Цель нашего исследования состоит в выявлении инвентаря 

экспрессивных средств синтаксиса, функционирующих в жанрах 

колонки и блога, и определении их прагматических функций  в 

медий ном дискурсе США и Беларуси. 

Выбор жанров для анализа обусловлен рядом причин. С одной  

стороны, оба жанра являются распространенными в мировом 

медий ном пространстве (любое качественное периодическое из-

дание имеет соответствующие рубрики и перечни колумнистов и 

блогеров); с другой  стороны, оба жанра представляют собой  субъ-

ективную реакцию автора на какое-либо социально значимое про-

исшествие или явление. Вместе с тем, несмотря на кажущуюся 

схожесть данных жанров, характер языковой реализации катего-

рии экспрессивности в колонках и блогах в двух неблизких друг 

другу ме дийных культурах не очевиден: медиакультура США явля-

ется сложившейся и наиболее влиятельной в глобальном плане, в 

то время как медийная культура Беларуси имеет локальный харак-

тер и находится на стадии развития. Таким образом,  новизна ис-

следования состоит в определении и сопоставлении репертуара 

синтаксических средств экспрессивности в англо- и русскоязыч-

ных жанрах блога и колонки, а также в выявлении их функцио-

нальных и прагматических особенностей  при реализации автор-

ской интенции в дискурсе.

Методология исследования

Для анализа методом сплошной выбо рки было отобрано 120 

текстов в жанрах «блог» и «колонка» (по 30 текстов в каждом из 

жанров на английском и русском языках), опубликованных 

разными авторами на личных сай тах (becomingminimalist.com, 
gretchenrubin.com, tracysnewyorklife.com, gnezdo.by, vasilissa.by) и в пе-

риодических изданиях (The New York Times, New York Post, 34mag.
net) с 2016 по 2021 г. Выбор блогов проводился с опорой на сле-

дующие критерии: 1) максимально широкая и разнообразная те-

матика; 2) вхождение в рейтинги наиболее популярных блогов 

США за указанный период (с опорой на ресурсы). Периодические 

издания отбирались с учетом следующих критериев: 1) принад-

лежность к качественной прессе; 2) независимый характер изда-

ния; 3) разнообразие тематики; 4) тираж.
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Процедура анализа включала в себя несколько этапов. На пер-

вом этапе отобранные тексты были подвергнуты лингвостилисти-

ческому анализу, в результате которого были выявлены используе-

мые в данных текстах синтактико-стилистические приемы. 

На втором этапе проводились подсчеты употребительности вы-

явленных ранее экспрессивных средств: устанавливалось, какой  

процент от общего числа выявленных синтаксических средств со-

ставляет конкретно взятый  стилистический  прием.

На третьем этапе с опорой  на контекст определялись прагмати-

ческие функции экспрессивных средств в анализируемых жанрах. 

На завершающем этапе проводился сравнительный  анализ, 

направленный  на выявление сходств и различий  языковой реали-

зации категории экспрессивности в жанрах колонки и блога в 

медий ном пространстве США и Беларуси.

Результаты исследования

Результаты анализа англоязычного материала представлены в 

таблице 1, отражающей в процентах удельный вес каждого из 

синтактико-стилистических приемов относительно общего числа 

средств, выявленных в текстах выборки по каждому из жанров.

Таблица 1

Языковые средства реализации категории экспрессивности
в жанрах медийного дискурса США, %

Средства экспрессивного
синт аксиса

Блог Колонка

Антитеза 3,6 7,6

Вопросно-ответный комплекс 14,7 3,3

Вставка 31,2 6,6

Параллелизм 4,6 25

Парцелляция 2,7 6,7

Перечисление 18,2 21,7

Побудительные предложения 13,1 4,3

Повтор 5,5 19,4

Риторический вопрос 6,4 5,4
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Как следует из таблицы, наиболее употребимыми синтактико-

стилистическими приемами в англоязычных блогах являются: пе-

речисление, вставка, вопросно-ответный комплекс и использова-

ние побудительных предложений. Для текстов в жанре колонки 

таковыми являются параллелизм, перечисление и  повтор.

Так, например, в своем блоге Гретчен Рубин следующим образом 

признается читателям, что не следит за гастрономическими тренда-

ми и тенденциями: I don’t get much of a kick from visiting new restaurants, 
eating elaborate meals, exploring farmers’ markets, or learning about foods’ 
origins or cooking techniques. (Я не нахожу особого удовольствия в том, 

чтобы посещать новые рестораны, пробовать изысканные блюда, 

исследовать фермерские рынки или изучать происхождение про-

дуктов питания и методы приготовления.)1 В данном примере автор 

прибегает к перечислению с целью акцентировать внимание на 

том, что ни  один из аспектов обсуждаемой сферы человеческих 

увлечений не представляет для нее особого интереса.

Блогер Дженнифер Бергер в своем посте делится историей о 

приобщении к минималистическому стилю жизни и, в частности, 

объясняет, что не дает людям избавляться от ненужных вещей: 

I couldn’t let go of that old physics book because it was proof that I was once 
smart – and if I was smart, then I mattered. But without the evidence, who 
was I? A college dropout who never lived up to her full potential. (Я не мог-

ла избавиться от той старой книги по физике, потому что она была 

доказательством того, что когда-то я была умной, – и если я была 

умной, то я чего-то стоила. А без этого доказательства чем я была? 

Недоучкой, так и не реализовавшей до конца своего потенциала.)2 

В этом примере вопросно-ответный комплекс  способствует созда-

нию эффекта диалогизации: автор задает вопрос и сам же на него 

отвечает, вовлекая читателя в свои рассуждения, управляя  ходом 

его мысли предупреждая возможное недопонимание со стороны 

читателя (Дускаева, 2012: 10).

Рассказывая о том, как пережить зиму в Нью-Йорке, Трейси 

Кэлер прибегает к использованию побудительного предложения и 

вставки: All that said, here’s a few ways to handle winter in NYC – the 
 rip-roaring Arctic air and snowy weather that New York knows too well. 
«Don’t ever leave the apartment» is one solution, albeit not a very practical 
one. (Although, if I’m honest, I’ve done it a few times.)  (Учитывая все, что 

было сказано выше, вот несколько способов пережить зиму в Нью-

Йорке – завывающий арктический ветер и снег, которые так знако-

мы этому городу. Не выходите из дома – вот одно из решений, пусть 
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и не очень практичных. (Хотя, должна признаться, несколько раз я 

сама так и поступала.)3 С одной стороны, автор использует побуди-

тельное предложение, передающее значение совета, а с другой – 

как будто напрямую о бращается к читателю. Вместе с тем нельзя не 

заметить финальную часть предложения, вынесенную в виде встав-

ки за скобки. Такое графическое обособление придает предложе-

нию оттенок ремарки, т. е. автор будто отвлекается от хода повест-

вования и делает попутное замечание специально для читателя. 

Таким образом, побудительное предложение и вставка в данном 

примере выполняют функцию диалогизации. 

Наиболее употребительным синтактико-стилистическим сред-

ством в англоязычных текстах в жанре колонки является паралле-

лизм. Параллелизм позволяет сделать акцент на наиболее значи-

мых элементах текста, например: But the negotiation that placed me in 
that vaccination line last month required me to weigh that distrust against 
all that I miss. I miss the year we just lost. I miss playing basketball. I miss 
watching it with my dad. I miss barbecues. (Но обсуждение, в результа-

те которого я оказался в очереди на вакцинацию, заставило меня 

положить на одну чашу весов недоверие, а на другую – все, по 

чему я скучаю. Я скучаю по этому году, который мы потеряли. 

Я скучаю по баскетболу. Я скучаю по просмотру матчей с отцом. 

Я скучаю по барбекю.)4 В приведенном примере Деймон Янг ис-

пользует последовательность простых предложений, имеющих об-

щую структуру: подлежащее – сказуемое – дополнение. Данная 

последовательность в сочетании с анафорическим повтором ак-

центирует внимание на простых радостях повседневной жизни, 

которых автору так недостает в период пандемии. 

Стилистический прием перечисл ения делает текст Эзры Кляй-

на более ритмичным и динамичным, придавая описываемому яв-

лению всепроникающий характер: They [psycodelics] kicked down 
doors around my anxiety, my marriage, my work, my family, my 
resentments, my attachments, myself. (Они [наркотики] распахивали 

двери к воспоминаниям о моих страхах, моем браке, моей работе, 

моих обидах, моих привязанностях, о себе самом.)5 Отсутствие ло-

гической последовательности при развертывании перечисления, 

соотнесенность его элементов с различными предметными сфера-

ми отражает хаотическое движение мысли автора во время злоупо-

требления наркотическими веществами. 

Схожим образом устроено и перечисление в следующем приме-

ре из колонки Деймона Янга: I don’t trust doctors, nurs es, physician as-
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sistants, hospitals, emergency rooms, waiting rooms, surgeries, prescrip-
tions, X-rays, MRIs, medical bills, insurance companies or even the food 
from hospital cafeterias. (Я не доверяю врачам, медицинским сес-

трам, помощникам врачей, больницам, реанимации, приемному 

покою, врачебным кабинетам, предписаниям, рентгену, МРТ, сче-

там за медицинские услуги, страховым компаниям и даже еде в 

больничных столовых.)6 Подобная детализация, создаваемая эле-

ментами перечисления, подчеркивает силу авторского недоверия 

к медицинским учреждениям буквально во всех их проявлениях. 

Стилистический эффект перечисления в данном случае усилива-

ется еще и за счет несочетаемости сказуемого trust (доверять) с по-

следующими неодушевленными существительными. 

Результаты анализа использования синтактико-стилистических 

средств в русскоязычных жанрах блога и колонки медийного про-

странства Беларуси представлены в таблице 2. 

Таблица 2

Синтактико-стилистические средства реализации 
категории экспрессивности в жанрах медийного дискурса Беларуси, %

Средства экспрессивного
синтаксиса

Блог Колонка

Антитеза 4,2 7,6

Вопросно-ответный комплекс 8,4 5,6

Вставка 7,4 5,6

Параллелизм 27,4 18,4

Парцелляция 18,9 15,7

Перечисление 15,8 27,6

Побудительные предложения 6,3 3,7

Повтор 2,1 4,7

Риторический вопрос 9,5 11,1

   

Как можно видеть, наиболее употребительными средствами в 

русскоязычном материале оказались параллелизм, перечисление и 

парцелляция для жанра блога, а также перечисление, паралле-

лизм, парцелляция и риторический вопрос для жанра ко лонки. 

В русскоязычных блогах, кроме функции придания тексту рит-

ма, параллелизм также выполняет и структурную функцию, т. е. 

может охватывать несколько абзацев одной и той же синтаксиче-
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ской модели: «Нормально – отписываться от людей, чьи имена 

тебе ни о чем не говорят – вообще или уже. Нормально – завер-

шать дружбы и работы, которые больше ничего не дают, которым 

больше ничего не можешь дать ты <...> Нормально – ощущать, 

как придавливает иногда к земле вопросом «что ты сделал для 

хип-хопа в свои годы»  <...> Нормально – разбираться, чьим голо-

сом задается этот вопрос, какое право он на него имеет и как об-

стоят дела с хип-хопом у него самого <...> Нормально – не иметь 

четкого плана на будущее в розовом дневничке <...>»7. В данном 

примере из поста Ольги Примаченко при помощи параллелизма 

акцентируется допустимость личного выбора в противовес линиям 

поведени я, традиционно навязываемым социумом. 

Аналогичным образом параллелизм функционирует в жанре 

колонки. В своем тексте «Помочь может каждый» Дарья Царик 

следующим образом описывает своих знакомых, принимающих 

участие в акциях благотворительной взаимопомощи: «Они поку-

пают в приют мешок носков вместо запрошенных десяти пар. 

Обеспечивают доступ к ИТ-образованию детям из неблагополуч-

ной социальной среды. Продают мотоцикл, чтобы оплатить сроч-

ную операцию незнакомому мальчику. Работают с трудными под-

ростками, кормят и одевают бездомных. Собирают передачки 

суточникам и оплачивают штрафы. На протяжении шести месяцев 

отдают по $500 матери на счет, чтобы у той органы опеки не ото-

брали ребенка. Обучают людей с инвалидностью. Делятся своими 

профессиональными навыками с теми, кому они необходимы, но 

у кого нет средств за это заплатить»8. Синтаксический паралле-

лизм (глагол-сказуемое в форме настоящего времени третьего 

лица множественного числа + дополнение) заостряет внимание 

читателей на том, что помощь может быть оказана в различных 

формах и что у каждого найдется то, чем он может поделиться с 

другим и, будь то знание, опыт, внимание, материальные или дру-

гие ресурсы. 

Стилистическое перечисление основывается на объединении в 

одном синтаксически однородном ряду нескольких элементов, от-

носящихся к разным семантическим классам: «Если идти вдоль 

леса и поля, то запахи меняются с каждым шагом. Как будто это 

слоеный пирог, и на каждом корже своя начинка. Запах травы, 

растущей кукурузы, пшеницы, усталой земли, покоя»9. В данном 

примере из блога Ольги Демидюк перечисление, присоединенное 

к основному предложению как парцеллят, объединяет реальные 
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запахи растений и запахи ассоциативные, фокусируя внимание на 

взаимосвязи явлений окружающего мира и внутреннего состояния 

автора. Для блогов является весьма характерным сочетание пар-

целляции с другими стилистическими приемами – как синтакси-

ческого, так и лексического уровня: «Я расстроилась очень. Как 

ребенок»10. В приведенном примере из блога того же автора пар-

целляция усиливает стилистический эффект сравнения, отделяя 

ассоциацию от денотата. Таким об разом, парцелляция может 

выступать в качестве интенсификатора других стилистических 

приемов.

Перечисление является наиболее употребительным синтакти-

ко-стилистическим приемом в жанре колонки. В следующем при-

мере перечисление подчеркивает повсеместный характер описы-

ваемого Алексеем Горбашем явления, объединяя в одном 

синтаксическом ряду как достоверные, так и недостоверные 

источники информации: «В этом году я на удивление часто слышу 

реплики про Минск как «новый Берлин» – что в медиа , что в лен-

те твиттера, что в не очень трезвых разговорах где-то в ночь с пят-

ницы на воскресенье»11. 

Функцией парцелляции является привлечение внимания к от-

дельным элементам высказывания путем их отсечения от основ-

ной части, например: «Выбираю события и места, соответствую-

щие кругу интересов, и часто отлично провожу время. Но! Внутри 

меня растет и крепнет психологический барьер перед так называе-

мыми модными (или обещающими стать таковыми) столичными 

локациями»12. В данном случае Татьяна Каймович выделяет в виде 

отдельного фрагмента противительный союз, разбивая таким 

образом сложносочиненное предложения на три части. В этом 

случае союз выступает своеобразным интенсификатором противо-

речия между желанием автора хорошо проводить время, выражен-

ным в первой части, и невозможностью это сделать, описанной в 

виде психологического барьера в последней части. 

Помимо функции диалогизации, риторические вопросы в жан-

ре колонки используются также для постановки проблемы. Так, в 

своей колонке «Силы, воли!» Мария Кирильчик делится с читате-

лями советами о том, где найти мотивацию для тренировок. По 

утверждению автора, наиболее распространенной причиной того, 

что люди прекращают посещать тренажерный зал, является отсут-

ствие быстрого видимого результата. В этой связи автор формули-

рует основную проблему с мотивацией в следующем риториче-
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ском вопросе: «Человек бросает на середине пути и ставит на себе 

крест. Да, действительно, зачем пахать, когда результата через не-

делю не видно?». С целью усиления эффекта риторического во-

проса Мария Кирильчик использует еще один риторический 

вопрос, в котором проводит аналогию между занятиями в трена-

жерном зале и изуче нием иностранных языков: «Зачем уделять 

время изучению иностранного языка, если уже через неделю ты не 

разговариваешь, как native speaker?»13.

Выводы

Проведенное исследование позволяет сделать следующие вы-

воды. Англоязычные тексты в жанрах блога и колонки характери-

зуются отличиями как с точки зрения реализации в них на синтак-

сическом уровне категории экспрессивности, так и в плане их 

прагматической направленности. В жанре блога наиболее употре-

бительными являются такие синтактико-стилистические приемы, 

как перечисление, вставка, вопросно-ответный комплекс и побу-

дительное предложение, а сам жанр прагматически ориентирован 

на установление диалога с читателем. В колонке чаще других 

встречаются приемы параллелизма, перечисления и повтора, об-

щей прагматичес кой функцией которых является акцент на куль-

турно-общественных явлениях, представленных в тексте в свете 

авторского восприятия, и создание эффекта ритмичности текста.

Русскоязычный материал является более однородным и в плане 

репертуара синтаксических средств репрезентации категории 

экспрессивности, и в плане их прагматики. Так, в обоих исследуе-

мых жанрах наиболее частотными являются синтактико-стили-

стические приемы параллелизма, перечисления и парцелляции, а 

ведущей прагматической функцией – акцентирование. 

В сопоставительном аспекте жанр колонки демонстрирует пре-

имущественно сходство инвентаря синтактико-стилистических 

средств и их прагматики в исследуемых медиакультурах, в то время 

как жанр блога кардинально различается. Вероятно, это связано с 

тем, что жанр колонки функционирует в рамках CМИ (в том чи-

сле в интернет-версиях) и, следовательно, является в гораздо 

большей мере институциализированным в сравнении с блогом как 

жанром новых медиа. Таким образом, есть основания говорить об 

устоявшихся функционально-прагматических чертах жанра ко-

лонки в аспекте синтаксиса. 
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Экспрессивные характеристики блога в большей степени пре-

допределяются личностью автора, нежели политикой издания, 

т. е. блог является жанром персонализированным. В совокупности 

с национально-специфическими особенностями исследуемых ме-

диакультур это объясняет выявленные различия в способах языко-

вой реализации категории экспрессивности на уровне синтаксиса. 

Таким образом, в медийном пространстве США стилистическое 

противопоставление жанров колонки и блога в области экспрес-

сивного синтаксиса соотносится со шкалой институциализации–

персонализации (различный репертуар синтаксических приемов и 

разные ведущие прагматические функции), в то время как в бело-

русском русскоязычном медиапространстве эта оппозиция 

нейтрализуется (в блогах и колонках превалируют одни и те же 

синтактико-стилистические приемы, направленные на акценти-

рование внимания читателя).
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ПУБЛИЧНАЯ ДИПЛОМАТИЯ 
ИЛИ ПУБЛИЧНАЯ ГЛОКАЛИЗАЦИЯ? 
ПЕРЕОСМЫСЛЕНИЕ ПУБЛИЧНОЙ ДИПЛОМАТИИ 
В ЭПОХУ ПОСТПРАВДЫ

Публичная дипломатия – это коммуникация государственных и негосу-
дарственных акторов c зарубежными пабликами, имеющая позитивные 
цели. Сегодня, в эпоху Интернета, принципы публичной дипломатии измени-
лись. В отношении нее ученые разделились на две группы. Представители 
первой группы считают, что самой важной составляющей публичной дипло-
матии является «слушание», в то время как вторая группа делает акцент 
на управлении информацией. Однако выбор сделан обеими группами исходя из 
периода коммуникации, предшествующего появлению таких понятий, как 
социальные медиа, глубокая медиатизация, фейковые новости и эпоха 
постправды. Таким образом, данная статья имеет целью рассмотреть 
иерархическую таксономию посредством анализа вопросов новой коммуни-
кации. Вывод статьи состоит в том, что в эпоху постправды, когда 
4,5 миллиарда человек пользуются онлайн-платформами и когда ежедневно 
отправляется миллиард сообщений, «слушание» долее не является основной 
составляющей публичной дипломатии. Основной формой коммуникации се-
годня служит управление информацией, в то время как публичная диплома-
тия стала публичной глокализацией.     

Ключевые слова: публичная дипломатия, фейковые новости, социальные 
медиа, управление информацией, постправда.

Hasan Saliu, PhD in Media and Communications, Dean of the Faculty of Mass 

Communication, AAB College, Pristina; e-mail: hasan.saliu@aab-edu.net

PUBLIC DIPLOMACY OR PUBLIC GLOCALIZATION? 
RETHINKING PUBLIC DIPLOMACY 
IN THE POST-TRUTH ERA

Public diplomacy is the communication of state and non-state actors with 
foreign publics for beneficial objectives. Nowadays, in this connected world, public 
diplomacy activities have changed. Scholars are divided into two main groups 
regarding these activities: the first group rates listening as the most important 
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dimension of public diplomacy, whereas the other group considers information 
management to be its main activity. The choices of both groups, however, are based 
on the communication period before the emergence of social media, deep 
mediatization, fake news and the post-truth era. Therefore, this article aims to 
review the hierarchical taxonomy by analysing new communication considerations. 
It concludes that in the post-truth era, with 4.5 billion of the world population using 
online platforms and with a billion messages sent every day, listening no longer 
serves as the main dimension of public diplomacy. Information management now 
serves as the main form of communication, whereas public diplomacy has become 
public glocalization. 

Key words: public diplomacy, fake news, social media, information management, 
post-truth. 
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Introduction

In today’s world, it has become quite complex to promote a country, 

increase its image, and engage with foreign publics in order to realize its 

national interests. Thanks to the internet, people from all over the world 

are more networked than ever before and their main economic, commu-

nication, and cultural activities are globalized (Castells, 2008); they ex-

change messages, information and realize some of their interests. New 

media landscapes have been produced where information is not limited 

to space, time, and national borders and, in this competitive arena, 

many actors vie for attention (Manor, 2019). This attention is sought 

primarily by states, in order to benefit from economic, political, strate-

gic, touristic, cultural and ideological aspects, often through the provi-

sion of information on foreign publics. This information promotes the 

country (Dolea, 2015) and enhances its positive image in the eyes of the 

public of another country (Jönsson, Hall, 2005; Buhmann, Ingenhoff, 

2015).

The discipline that seeks to inform, influence and engage foreign 

publics in order to achieve this is public diplomacy (Nye, 2004; Cull, 

2008). The concept, coined by Edmund Gullion in 1965, was tradition-

ally understood as dealing with “the influence of public attitudes on the 

formation and execution of foreign policies” (Cull, 2006: 1). “Public di-

plomacy is an instrument used by states, associations of states, and some 

sub-state and non-state actors to understand cultures, attitudes and be-

haviour; [to] build and manage relationships; influence thoughts and 

mobilize actions to advance their interests and values” (Gregory, 2011: 
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353). The objective of public diplomacy is “to influence a foreign gov-

ernment, by influencing its citizens” (Frederick, 1993: 229).

Traditionally, public diplomacy has aimed to promote the country 

and to realize its foreign policy (Malone, 1985; Tuch, 1990; Leonard, 

Stead, Smewing, 2002; Melissen, 2005). The practice of public diploma-

cy is focused on the cultivation of positive public opinion in foreign na-

tions (Golan, Manor, Arceneaux, 2019). This is achieved through vari-

ous activities, including educational and cultural exchange programs, 

various scholarships, cinematography, and the media along with lan-

guage programmes, sports, the arts, etc. (Snow, 2020 a; Golan, 2015; 

Gilboa, 2008; Nye, 2004, 2008). I define public diplomacy as a commu-

nication of state and non-state actors of a country with the public of for-

eign countries in order to inform, engage, influence them and to realize 

the state interests (Saliu, 2020 a; 2020 b; 2021).

The purpose of public diplomacy and its meaning has not changed 

even today. What has changed, however, is the way the goal is achieved, 

or in other words, the activities undertaken by public diplomacy to 

achieve its goals in the era of online networking. Therefore, the aim of 

this study is to explain the changes online communication has caused in 

public diplomacy activities.

Scholars are divided into two major groups regarding these activities. 

The first group is headed by Nicholas Cull, the most cited academic in 

the field (Snow, 2020 b). According to Cull (2008, 2010, 2019 a), the ac-

tivities of public diplomacy are: listening, advocacy, cultural diplomacy, 

exchange, and international broadcasting. Listening is an actor’s attempt 

to manage the international environment by collecting and analysing 

data about international publics and using that data to redirect its policy 

or its communications accordingly (Cull, 2019 b: 4). “Listening has now 

become a core activity in public diplomacy and a defining element of di-

alogic forms of communication” (Di Martino, 2020: 21). Other scholars 

also place listening as the first major dimension or activity of public di-

plomacy (Di Martino, 2019, Snow, 2020 b). This means recognizing the 

preferences of others, so first one has to listen to what others have to say, 

and then speak (Cull, 2008). 

On the other hand, another group of scholars do not place listening as 

the first and foremost dimension of public diplomacy, but rather consid-

er information management as the main dimension. The most cited re-

searcher in this grouping is Eytan Gilboa (Alexander, 2021). According 

to Gilboa (2008), Leonard, Stead, Smewing (2002), Nye (2004, 2008, 

2019), the main activities of public diplomacy are: (a) information man-
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agement, which means as much information on foreign publics is shown 

through the media, preferably on a daily basis; (b) strategic communica-

tion – occasional campaigns throughout the year; and (c) cultural diplo-

macy involving various exchanges in order to achieve the establishment 

of long-term relationships with foreign audiences. Furthermore, “infor-

mation management refers to [the] government’s control of information 

and manipulation of the mass media” (Gilboa, 2008: 63).

Both of the groups refer to the communication period before social 

media, deep mediatization, fake news and the post-truth era. Hence, we 

address the research question: how has the present-day online commu-

nication affected the public diplomacy taxonomy? To answer this ques-

tion, a bibliographic analysis of studies by the most cited public diplo-

macy researchers (according to Google Scholar1) was made. This was 

supplemented by analysis of the major recent articles that have addressed 

online public diplomacy activities.

In the following sections of this article, the role of concepts that are 

directly related to public diplomacy (such as fake news, social media, 

and deep mediatization) are explained. It concludes by arguing the rea-

sons why the current public diplomacy taxonomy no longer functions. 

Bearing in mind that these concepts are in the field of communication, 

firstly the issue whether public diplomacy is more a field of international 

relations, communication and media – rather than an interdisciplinary 

field of its own – is discussed.

Areas of study of Public Diplomacy

The concepts mentioned above testify to an interdisciplinary and 

transdisciplinary approach to the field of public diplomacy. Public diplo-

macy activities have been the subject of study from several fields and 

perspectives. Social science scholars from political science, media and 

communications, public relations, marketing, and international studies 

have produced considerable literature since the concept was coined in 

1965, contributing to the theoretical and empirical knowledge of public 

diplomacy (Gilboa, 2008, 2016; Snow, 2020 b). Some scholars place 

public diplomacy more in the field of international relations and diplo-

macy (Nye, 2004; Melissen, 2005), whereas others in the field of com-

munications and public relations (Ingenhoff, Calamai, Sevin, 2021; Di 

Martino, 2020; Tam, Kim, 2019; Gilboa, 2008, 2000; Cowan, Arse-

nault, 2008; Yun, 2009). In an analysis of 2124 articles dealing with pub-

lic diplomacy which were published between 1965 to 2017, it was found 
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that those articles that place public diplomacy in the field of internation-

al relations dominate, followed immediately by the articles that deal with 

it from the perspective of communications. This is followed by articles 

that consider public diplomacy as a separate field (Sevin, Metzgar, 

Hayden, 2019). “Political scientists embed their research about public 

diplomacy in the literature of international relations, while communica-

tion scholars frame their work in the context of public relations, media 

effects, and persuasive communication” (Sevin, Metzgar, Hayden, 2019: 

4833). A recent study (Ki, Pasadeos, Ertem-Eray, 2021) which dealt with 

the evolution of global public relations and analysed 521 articles and  

36000 citations published between 1983–2019, concluded that as public 

diplomacy has emerged as a new theme in the literature, there has been 

a significant increase in publications in this field in the last decade 

(2010–2019). 

International relations and the field of communications have grown 

closer together over the last five years, because public diplomacy has be-

come increasingly digital and cannot be explained without the social 

networks used by people from all over the world to communicate with 

each other (Crilley, Manor, Bjola, 2020; Manor, 2019; Bjola, Cassidy, 

Manor, 2019; Golan, Manor, Arceneaux, 2019; Pacher, 2018). This 

shows that public diplomacy is seen more and more as a communication 

process (Di Martino, 2019; Jönsson, 2016). However, “experts and prac-

titioners in public diplomacy have often ignored relevant knowledge in 

communication and public relations (PR), while communication and 

PR scholars and practitioners have often ignored the relevant literature 

in international relations, diplomatic studies, and strategic studies” 

(Gilboa, 2008: 73). Both approaches, nevertheless, provide important 

contributions to the field (Golan, Manor, Arceneaux, 2019).  

Increase in communication actors, information overload 
and deep mediatization

Today’s context has changed from that of traditional public diploma-

cy, especially due to the possibility of online participation by a very large 

number of communicators. According to a survey by the Pew Research 

Center, in January-February 2021, 93% of Americans were online, while 

everyone else was using the internet to communicate with relatives, buy-

ing, or asking for information2. According to the  Reuters Institute sur-

vey, 69% of German people received information from social media, 
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79% in the UK, 83% in Spain and up to 90% in Argentina, while during 

the COVID-19 pandemic this percentage, has increased3.

Most citizens of a country nowadays learn more about foreign policy 

or foreign countries and values via the media news rather than via public 

diplomacy activities (Golan, Manor, Arceneaux 2019). In the age of dig-

ital media and social networks, we have billions of text messages, photos, 

videos, etc. every day which are distributed by non-state actors, politi-

cians, terrorist groups, various organizations, members of the diaspora, 

and address the entire globe simultaneously. “They tell stories about 

themselves, each other, and the rest of the world through the images they 

share on social media” (Crilley, Manor, Bjola, 2020: 1).

But today we also have a new global communication space via the In-

ternet, where people exchange information and emotions many more 

times than they could physically do so before. “Now, states, non-state 

actors, international institutions, social movements, and the 4.5 billion 

people who today have access to the internet are all visual narrators of 

global politics (Crilley, Manor, Bjola, 2020). About 50 billion technolog-

ical devices are connected to the Internet (Floridi, 2014: 11); on You-

Tube users upload more than 100 new hours of video every minute of 

each day; commercial television generates about 48 million hours of 

worldwide video messages each year; over 300 billion emails are sent and 

received every day; Twitter users generate more than 500 million tweets a 

day; and over 100 million photos are uploaded to Facebook per day 

(Potter, 2016: 35–36). “Until 1900 human knowledge doubled approxi-

mately every century and by the end of World War II knowledge was 

doubling every 25 years” (Chamberlain, 2020: 1–3). However, in the 

21st century, doubling is happening much faster. Some have estimated 

that human knowledge doubles every five years (Innerarity, 2013), and 

others state that it now takes only 2 years for the total amount of infor-

mation to double (Silver, 2012). 

In addition to the increase in information and of communication ac-

tors, the ways of communication have also changed. Life is almost com-

pletely mediatized. Mediatization should be distinguished from media-

tion, as the latter means the media, which mediates in the transmission 

of the message from the giver to the receiver. In other words, we say that 

politics is mediated because the “media mediate between the citizenry, 

on one hand, and the institutions involved in government, electoral pro-

cesses, or, more generally, opinion formation, on the other” (Strömbäck, 

2008: 230). 
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In the first twenty years of the 21st century, mediatization has become 

a new anchoring concept in the media (Hepp, Breiter, Hasebrink, 

2018), and has emerged “as an important concept and theoretical 

framework for considering the interplay between media, culture and so-

ciety” (Hepp, Hjarvard, 2015: 2). This is because today almost every sec-

tor has been mediatized, such as: medicine, science, music, identity, 

health, war, performance, intimate relations, consumption, memory, 

death, etc. (Deacon, Stanyer, 2014). Mediatization, generally speaking, 

“is a concept used to analyze critically the interrelation between changes 

in media and communications on the one hand, and changes in culture 

and society on the other” (Couldry, Hepp, 2013: 197). When using digi-

tal and social media, the individual produces data and algorithms. If you 

stop and look at a post on Facebook, you will subsequently see a lot of 

similar posts, as you have produced data that has been fished for adver-

tising purposes. So, digitalization has produced a new media, that of 

identifying media consumer preferences. This stage is deep mediatiza-

tion, i.e. an advanced stage of mediatization (Hepp, 2020). In other 

words, this is an advanced stage of the process in which all elements of 

our social world are intricately related to digital media and their under-

lying infrastructures (Couldry, Hepp, 2017: 7, 34). 

Information trust: Post-truth and fake news

In this deep mediatization situation, which involves billions of com-

municative actors in digital media, lies have also become easier to circu-

late. 2016 was the year in which the ‘post-truth’ era began (d’Ancona, 

2017), while Oxford Dictionaries announced it as the ‘word of the year’. 

Post-truth is defined as “relating to circumstances in which people re-

spond more to feelings and beliefs than to facts. In this era of post-truth 

politics, it’s easy to cherry-pick data and to reach any conclusion you 

like”4. This was primarily related to the American presidential campaign 

and especially to President Trump’s election team, to the large presence 

of fake news and post-truth politics in our time (Peters, 2018 a), as well 

as to Brexit. Demagogic populists, on the one hand, and elite experts, on 

the other, believe that the reality is different to what the majority of the 

population believes (Fuller, 2018).

But post-truth populist rhetoric affects the elite, frustrates it, and 

damages democracy (Waisbord, 2018). Experts and the elite are increas-

ingly reluctant to engage actively and publicly to oppose demagogic pop-

ulists in such an indignant game. This is all the more so today because of 



164

intense online communication. In online communication, populist 

demagogues receive more support, because they seem to be the ‘majori-

ty’ unlike the elite experts, or as Eco emphasizes, “social media gives le-

gions of idiots the same right to speak as a Nobel Prize winner”5. 

Although post-truth is not a new phenomenon in society and should 

be understood, in public life, as a lie (Peters, 2018 b), nevertheless, 

quantitatively it is more present now than ever before in the history of 

humankind. 

With post-truth it is often implied that it is about post-facts; the lie 

can be modified, or immediately replaced with another half-fact (Peters, 

2018 a). These half-truths or alternative facts in the online world have to 

do with fake news, which started with the 2016 US presidential election 

and untrue stories circulating on social media (Hunt, Gentzkow, 2017). 

A man had been tricked by social media and fired shots into the air at 

the Democratic election headquarters claiming he was detecting and 

preventing a child sex network set up by presidential candidate Hillary 

Clinton (Barclay, 2018). This was considered one of the most significant 

fake news items within the large quantity that circulated in that election 

year.

While the phrase ‘fake news’ rose to prominence in 2016, it is really 

just the latest name for the ancient art of lying (Barclay, 2018). “Fake 

news is intentionally and verifiably false, and could mislead readers” 

(Hunt, Gentzkow, 2017: 213). Two main motivations underlie the pro-

duction of fake news: financial and ideological (Tandoc, Lim, Ling, 

2017). Furthermore, fake news is fabricated news (Grinberg et al., 2019), 

used by politicians around the world to discredit news organizations that 

publish negative reports about them (Tandoc, Jenkins, Craft, 2019), or 

to discredit information they do not agree with and also to delegitimize 

political opponents (Farkas, Schou, 2018).

However, fake news is not something new. Misinformation has been 

circulating through the media since the first days of mass and political 

communication (Tsfati et al., 2020). But today the circumstances are 

new. The Internet, and especially social media networks, have caused 

fake news to capture the attention of researchers due to the increased 

potential for wide dissemination. What is different now is the difficulty 

of holding on to rational, fact-based claims, at a time when any asser-

tion of truth and reality can be made public, can reach a wide audi-

ence, and can receive significant attention on the Internet (Waisbord, 

2018).
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The new way of communication in Public Diplomacy: social media

In this huge online circulation, in this infosphere and hyperhistory 

(Floridi, 2014), narratives and story-telling are at the heart of a nation’s 

identity and image (Lepore, 2019), especially those on social media. 

Social media is considered to be any website that allows social 

interaction (O’Keeffe, Clarke-Pearson, 2011). 

Analysing the relationship between rhetoric and public diplomacy, 

Miles (2021) states that although rhetoric is intended to reduce the 

inconsistency of the situation, today, when the world is highly networked 

and countries use public diplomacy to communicate national goals as the 

central motive, as well as their cultural character and identity, it often 

increases chaos and anxiety. This reduces alternatives and silences other 

voices (Miles, 2021). This is the opposite of how practitioners and 

theorists describe public diplomacy – as a tendency to increase 

understanding with foreign audiences, through careful, rational action and 

even broad positive principles (Miles, 2021: 145). “At a minimum, the 

once-authoritative voice of the government is joined by a diversity of 

voices, official and individual, with their own perspectives and 

interpretations” (Pike, 2021: 21). For this reason, we have an increasing 

concentration of studies on online communication with foreign audiences. 

Making a comparative analysis between public diplomacy strategies 

on EU, US and Japanese social networks in China, Bjola and Jiang 

(2015) emphasize that social networks represent a powerful symbol of 

public diplomacy because they enable an effective tool for disseminating 

information: the message reaches deep into the target audience and 

enables a bilateral conversation between diplomats and the foreign 

public. Another study analysed over 1.8 billion Facebook posts in 

English and 51 million Chinese posts on Weibo to find out how nations 

express themselves in social media conversations. Barnett et al. (2017) 

find that social media represents a transnational public electronic 

sphere, in which public discussions reveal the characteristics of 

relationships as perceived by foreign publics. Ingenhoff, Calamai and 

Sevin (2021) have recently analysed over 12 000 tweets in Switzerland, 

Austria and The Netherlands, seeking to identify the importance of 

online commentators. They found that for all three countries, users with 

individual accounts have been more active and engaged in discussions 

about the country, and this type of communication with different 

audiences can be taken as the main contributor in shaping a country’s 

image.
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In the digital age, the nature of communication between countries 

and targeted foreign audiences has begun to change (Snow, 2020 c; 

Bjola, Cassidy, Manor, 2019). In addition to various programmes, 

especially student programmes as well as communication through 

international media that were mainly managed by governments, the 

widespread use of the Internet and social media has facilitated and at the 

same time complicated the communication of state actors with the 

foreign publics (Ingenhoff, Calamai, Sevin, 2021). Non-state actors and 

individuals communicate directly and publicly online with international 

authorities, thus creating public diplomacy content (Ingenhoff, 

Calamai, Sevin, 2021). The diplomat does the same in the host country 

by distributing messages to the public of that country, but with social 

media he/she also has the opportunity to establish a lasting dialogue 

with them (Bjola, Jiang, 2015). 

Countries aim to achieve influence even with selfie diplomacy, which 

means the efforts of governments to create a national character on social 

networks to influence foreign audiences through the use of technologies 

(Manor, 2019). Using digital media, especially Twitter, Trump expanded 

his personal style and promoted a ‘populist style into presidential public 

diplomacy’ (Surowiec, Miles, 2021). Russia, on the other hand, during 

the COVID-19 pandemic has mainly focused on the use of social media, 

disseminating alternative news, and minimizing traditional public 

diplomacy approaches in favour of strategic communication and 

political marketing (Tsvetkova, Rushchin, 2021). 

Rowinski (2021), on the other hand, sees the populism of European 

nationalist politicians as disturbing in the post-truth age, seeking the 

sanctification of their nation and blaming only others. This also does not 

fit the listening dimension of public diplomacy. Cosentino (2020) 

analysing social media and post-truth, emphasizes that post-truth is no 

longer a matter for a certain country, but it is already a global issue. 

Referring to a critical speech by the comedian Sacha Baron Cohen 

regarding Facebook, Twitter and Google, he points out that the social 

media platforms today are often managed by demagogues and fanatics 

who speak with hatred for minorities and others: “democracy, which 

depends on shared truths, is in retreat; autocracy, which depends on 

shared lies, is on the march” (Cosentino, 2020: 2). This means that the 

state actors of a country must fight with disinformation and propaganda 

if they want to effectively practice online public diplomacy, because 

digital disinformation campaigns target the same public which foreign 

ministries and embassies seek to interact with in cyberspace (Manor & 
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Bjola, 2021). In other words, online communication has quantitatively 

multiplied the message that is directed at the foreign publics and has also 

changed it qualitatively. 

Discussion: The first Public Diplomacy dimension: 
listening or information management

In the light of the above, we return to the main research question on 

the impact of online communication in the public diplomacy taxonomic 

hierarchy – is the main focus listening or (speaking) information 
management? Is the first dimension of public diplomacy more 

functional,  according to those who think that one should first listen to 

what others have to say even though others constantly speak without 

listening first? 

Cull says “the best public diplomacy begins with listening: 

systematically collecting and analysing the opinion of foreign public” 

(Cull, 2010: 12). Listening before you speak is good advice. When you 

speak after listening, after knowing the other person’s preferences, you 

will be much more effective in the message given. If all state and non-

state actors would expect to listen first to what the other has to say and 

then speak, there would be no communication, there would be a great 

deal of silence, and a country would have to orient its interests according 

to the preferences of others. 

When Cull speaks about listening in the digital era, he says that “one 

of the great clichés of contemporary public diplomacy is to speak of the 

need to listen, but listening has to be more than a rhetorical strategy” 

(Cull, 2008: 47). This is similar to the question raised by two other 

public diplomacy scholars, Pamment and Bjola (2019) who pose the 

dilemma “Is public diplomacy what we do, and propaganda what others 
do”? So, Cull (2019 b) continues to insist that public diplomacy – and 

listening as its first dimension – should be kept away from propaganda. 

Another issue is that not only the state actors of a country speak to 

foreign audiences, but also non-state actors. The individual 

communicates in forums, blogs, and comments through media or social 

networks independently and conveys messages to foreign audiences. He 

cannot be advised to listen first. The involvement of non-state actors, 

associations, and even the involvement of online individuals to a large 

extent in international communications makes us talk about the 

democratization of public diplomacy nowadays (Melissen, 2011; Saliu, 

2020 a). Indeed, in everyday practice, state and non-state actors talk 
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about other countries on the basis of personal experiences they have, 

experiences gained from personal connections, and mediated messages 

(Fjällhed, 2021).

According to what has been stated thus far, in practice, information 
management emerges everywhere as the first dimension of the measures 

taken by public diplomacy, especially in the era of digital public diplomacy. 

Even this dimension – supported by Gilboa (2008) – has undergone 

changes in the period of the democratization of online information and 

its dissemination. Nowadays, information is no longer transmitted as it 

once was, top-down, by the government to the public in the form of 

cascades as Deutsch (1968) once stated. Traditional media such as print, 

radio and TV have lost their monopoly; nowadays every individual uses a 

smart-phone which is regarded as a media in its own right, and that is 

connected to the internet and is able to communicate with external 

audiences without any filter. This is viewed as a tough competition for 

individuals regarding the information management by the state to 

monitor messages directed to foreign publics.  

Public diplomacy does not only consider these two dimensions, but 

also other activities such as: educational, cultural exchanges, student 

scholarships, cinematography, foreign language programs, etc. in which 

a limited number of communications takes place. They communicate 

and exchange information related to these activities, and it sometimes 

occurs several times during the year. On the other hand, within the 

online public communication of various countries, many more 

communication actors participate, and it happens constantly. 

These communications, regardless of the size of the country, involve 

millions of interactive actors. The lack of quantitative data regarding 

these communicative actors presents the main limitations of this paper, 

which seeks to argue that online communications are many times more 

massive than the traditional way of communicating public diplomacy 

through exchange programmes. However, it is widely accepted today 

that online communication enables the individual to convey a message 

from his/her home to the foreign publics. This frequency is many times 

higher than the state-level exchange programs. 

Conclusions 

Online communication on social media nowadays, in the era of post-

truth where billions of individuals participate simultaneously, has 

transformed the traditional way and hierarchy of public diplomacy 
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activities. The taxonomy that places listening as the first hierarchical 

dimension of public diplomacy activities is no longer stable, whereas 

information management, although a stable dimension, cannot be 

considered management in the traditional sense; today, this concept has 

become simply communication itself. So, we have a global online 

communication which is self-managed by individuals. Online, the role 

of state actors in this management is to be in competition with numerous 

non-state actors. In this type of communication, public diplomacy has 

become a global public sphere. 

Viewed from the perspective of the communication actors, there are 

no longer any boundaries in public diplomacy, especially in a time when 

worldwide there are several billion individuals communicating with each 

other and who also exchange several billion messages via public online 

platforms. To communicate, one does not have to be present face-to-

face in order to deliver a message to a foreign public. In global 

communication, the role of the government is also present online, and 

the state and non-state communication actors disseminate their stories 

continuously. With this online hyperhistory, we do not only have 

information of a political, economic, ideological, and cultural character, 

but rather the individual also distributes media products through their 

daily routine without any political or ideological purpose. This product 

evokes emotion; it could be entertaining, and it can also be appealing. 

There are millions of such models. We can consider this phenomenon as 

public glocalization6. Also, in these unique public online platforms, the 

role of the state in disseminating monopolized information has 

dramatically declined as never before, compared to the enormous 

increase in the presence of the individual in these communications. This 

can be regarded, therefore, as public demo-globalization rather than 

public diplomacy in the current sense. 

Notes

1 According to Google Scholar citations, the most cited scholar of public diplomacy is 

Nicholas J. Cull who in September 2021 had 6520 citations, followed by Nancy Snow 

with 4558, Eytan Gilboa with 4230 citations and so on. 
2 Perrin A., Atske, S. (2021) 7% of Americans don’t use the Internet. Who are they? Pew 

Research Center, 10 April. Available at: https://www.pewresearch.org/fact-tank/2021/

04/02/7-of-americans-dont-use-the-internet-who-are-they/ (accessed: 01.02.2022). 
3 Newman N., Fletcher R., Schulz A., Andı S., Nielsen R. K. (2020) Digital News 

Report 2020. Reuters Institute. Oxford: University of Oxford.  Available at: https://
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reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-06/DNR_2020_FINAL.pdf 

(accessed: 01.02.2022).
4 Word of the year 2016 is... (2017) Oxford Dictionary. Oxford: Oxford University 

Press. Available at: https://en.oxforddictionaries.com/word-of-the-year/word-of-the-

year-2016; https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/post-truth 

(accessed: 01.02.2022). 
5 Eco U. (2015) Internet, Social Media e Giornalismo, 2015 [The Internet, Social 

Media and Journalism] (In Italian). Available at: https://www.youtube.com/watch?v=

u10XGPuO3C4&t=214s&ab_channel=radiocentodieciUnito (accessed: 01.02.2022).
6 Reflecting or characterized by both local and global considerations.
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