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ТАРГЕТИРОВАННАЯ РЕКЛАМА В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ: 
ПОИСК ЭФФЕКТИВНЫХ СЕМИОТИЧЕСКИХ МОДЕЛЕЙ1

Работа с маркетинговыми платформами социальных сетей интересна 
рекламодателям, прежде всего, из-за возможности адресации рекламы непо-
средственно целевой аудитории и из-за прозрачной системы анализа эффек-
тивности. Но, несмотря на эффективность социальных сетей как коммуника-
ционного канала, необходима оптимизация рекламных настроек, и определяю-
щее значение здесь имеет само рекламное обращение, являющееся мультимо-
дальным (креолизованным) по своей сути. Сбалансированное сочетание вер-
бальных и визуальных компонентов рекламы играет важную роль в таргетинге 
для решения маркетинговых задач. В статье представлены результаты ав-
торского исследования корпуса рекламных обращений крупных российских ри-
тейлеров, демонстрирующие наиболее часто встречаемые в рекламных тек-
стах лексические единицы и вербальные паттерны, а также результаты 
эксперимента с использованием четырёх рекламных объявлений с двумя различ-
ными рекламными текстами (на основе выявленных паттернов и без них) и 
двумя иллюстрациями (денотативной и коннотативной). Эксперимент был 
проведён с помощью сплит-тестирования и замеров маркетинговых показате-
лей и продемонстрировал большую эффективность объявлений, основанных на 
использовании языковых паттернов и коннотативных изображений.

Ключевые слова: таргетированная реклама, креолизованный текст, 
мультимодальный текст, семиотика рекламы, вербальные компоненты рек-
ламы, визуальные компоненты рекламы.
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TARGETED ADVERTISING IN SOCIAL NETWORKS: 
SEARCHING FOR EFFICIENT SEMIOTIC MODELS

Efficient targeted advertising comprises various semiotic resources, which can be 
combined differently in various “semiotic settings”. Many of such “settings” are 
frequently used in digital marketing and they show their efficiency. This paper 
presents the results of the research into two resources of meaning-making in targeted 
ads, i.e. words and iconic items, and two levels of transmitted meanings, i.e. 
denotative and connotative. The corpora analysis of verbal components in 400 
targeted ads of Russian major retailers revealed a range of characteristics of 
targeted texts, e.g. the usage of clusters of keywords and lemmas and persistent 
lexical, grammatical and syntax constructions. According to the results of the A/B 
testing, the authors identified that the most efficient is the model combining verbal 
and non-verbal components, where the iconic item represents connotative meanings 
associated with the situation of consumption decision or usage of a product, while 
the verbal text transmits denotative meanings. Besides, advertisements with 
identified verbal patterns are more efficient than messages without any patterns 
distinguished during the corpora analysis. The authors claim that the clich  
constructions and their efficacy are determined by the market niche of a product 
and by the marketing goals. It is admitted that other advertising segments can face 
different language patterns and semiotic resources used in targeted ads than those 
described in the paper. The balanced combination of verbal and non-verbal means 
in personalized advertisements can underlie the succinct and efficient marketing 
message. Therefore, from the marketing point of view, the relevant technical setting 
of target parameters or the choice of the efficient communicative channel often do 
not suffice for more significant marketing results. The properly executed ensemble of 
verbal and non-verbal resources can provide the substantial realization of the 
semantic potential of advertising texts.

 Key words: targeted advertising, creolized text, multimodal text, semiotics of an 
advertisement, verbal components of an advertisement, visual components of an 
advertisement.
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Введение

Стремительное увеличение доли digital-рекламы в медиамиксе 

рекламодателей является трендом последних лет. По данным IAB 
Russia Digital Advertisers, доля расходов компаний на производство 

и размещение рекламы в Интернете составляет около 33%2. При 

этом вторым по востребованности видом digital-рекламы является 

таргетинг в социальных сетях. Результаты исследования, про-

ведённого Ассоциацией коммуникационных агентств России в 

2018 г., показывают, что расходы на таргетированную рекламу вы-

росли на 36% в России и в среднем на 40% в мире3, а в ближайшем 

будущем, по мнению многих аналитиков4, рынок таргетированной 

рекламы будет развиваться ещё стремительнее благодаря автома-

тизации основных процессов и широкому использованию техно-

логий, основанных на анализе BigData. Перспективность и интен-

сивное развитие таргетинга определяет важность изучения 

особенностей этого вида рекламы. 

Ключевой особенностью таргетированной рекламы является 

персонализированный характер её контента: целевой адресат полу-

чает и находит в таргетированных рекламных сообщениях то, что 

соответствует его социально-демографическим, социоэкономиче-

ским, геолокационным и культурным характеристикам, а также его 

предыдущим запросам в Интернете, аффилиации с сообществами, 

откликам в социальных сетях и т. п. (Федорова, 2010).

В то же время планирование эффективной рекламной кампа-

нии в социальных сетях предполагает понимание способов созда-

ния рекламных сообщений – не только их предметного содержа-

ния, но и структурно-формальных характеристик (синтаксическая 

структура, сочетание вербальных и невербальных элементов, тип 

визуальных компонентов) и технических параметров. Техническая 

настройка подразумевает выбор канала, времени и места передачи 

рекламного обращения, которые обеспечили бы гарантированную 

рецепцию рекламы целевым аудиторным сегментом. Вместе с тем 

важна и другая настройка – условно назовем ее семиотическая на-
стройка, в ходе которой осуществляется выбор семиотических 

ресурсов и способов их сочетания, уровней значения и компози-

ции текста, которые нацелены на конкретный прагматический 

эффект – определенную интерпретацию сообщения или соверше-

ние конкретного коммуникативного действия.
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Как правило, таргетированное рекламное объявление – это 

мультимодальное (креолизованное, поликодовое) сообщение, со-

стоящее из единства различных вербальных и невербальных эле-

ментов, включающее в себя сочетание знаков, функционирующих 

в соответствии с правилами различных кодов: визуальных, ауди-

альных (Якуба, Кожемякин, 2013). Одним из актуальных направ-

лений изучения прагматического потенциала digital-маркетинга 

является анализ особенностей создания семиотических ансамблей 

вербальных единиц и визуальных компонентов рекламных сооб-

щений.

В этой работе мы представляем результаты нашего исследова-

ния и эксперимента, целью которых является выявление наиболее 

эффективных с точки зрения восприятия и коммуникации компо-

нентов креативного рекламного сообщения, позволяющее достичь 

маркетинговых целей в наибольшей степени, а также определить 

оптимальные модели сочетания вербальных и невербальных эле-

ментов в целях таргетинга.

Теоретическая база исследования

Научное осмысление рекламных текстов как мультимодальных 

комплексов связывается, главным образом, с семиотическими ис-

следованиями, что обусловлено особым интересом семиологов к 

анализу невербальных единиц как элементов особого кода. Как 

отмечал Умберто Эко (2004), значения иконических знаков не 

всегда могут интерпретироваться однозначно, что отличает их от 

вербального текста, спектр возможных интерпретаций которого 

существенно у ́же. По мнению Барта, вербальный текст «закрепля-

ет смысл» и разъясняет семантическую вариативность визуального 

сообщения (1989: 136).

Семиотически сложные тексты, построенные на основе кон-

вергенции знаков, принадлежащих различным семиотическим си-

стемам (кодам) или модусам (системам социокультурно обуслов-

ленных ресурсов, участвующих в смыслообразовании) в совре-

менной лингвистике получили название соответственно «полико-

дового» (Максименко, 2012), «креолизованного» (Ворошилова, 

2007) или «мультимодального» текста или документа (Bateman, 

2008). Сущность и особенности такого типа семиотически «нагру-

женного» текста, в том числе рекламных интернет-текстов, осве-

щены в научных работах Е. Е. Анисимовой (2003), Т. Г. Пядыше-
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вой (2016), Ю. А. Сорокина и Е. Ф. Тарасова (1990), Г. Н. Тельминова 

(2009) и многих других.

Ю. А. Сорокин и Е. Ф. Тарасов понимают креолизованные тек-

сты как ««тексты, фактура которых состоит из двух негомогенных 

частей (вербальной/языковой (речевой) и невербальной (принадле-

жащей к другим знаковым системам, нежели естественный язык)» 

(1990: 180–181). Интеграция семиотически разнородных компонен-

тов в структуру рекламного сообщения обеспечивает высокую ско-

рость и целостность восприятия текста, увеличивая тем самым ком-

муникативный эффект. Она создает для реципиента коммуни-

кативно благоприятные условия для рецепции и интерпретации со-

общения, поскольку в случае удачно созданного сообщения его эле-

менты дополняют и семантически развивают друг друга. 

Ключевые средства передачи значения в рекламном дискурсе 

представлены иконическими (невербальными) и языковыми (вер-

бальными) знаками. В семиотике выделяют два уровня значения в 

зависимости от отношения знака к обозначаемому им предмету: 

денотативный и коннотативный. Вслед за Роланом Бартом, мы 

понимаем под денотатом выражение фактической информации о 

предмете, а под коннотатом – символических значений, дополни-

тельных смыслов, которые детерминированы, как правило, куль-

турными или идеологическими факторами (1989). Для нас важно 

также положение, сформулированное Умберто Эко: невербальные 

элементы рекламного текста транслируют не столько сам объект 

рекламирования, сколько условия его восприятия и интерпрета-

ции (2004). Важная часть настройки таргетированной рекламы – 

создание релевантного для целевого сегмента «креатива», то есть 

ансамбля вербальных и невербальных элементов, доступных для 

восприятия адресата и подлежащих интерпретации.

В связи с этими обстоятельствами существенный эвристический 

потенциал в оценке прагматики таргетированной рекламы содер-

жится в социально-семиотическом подходе (Kress, 2010; Bateman, 

2008; O’Halloran, 2004 и др.), который позволяет трактовать средст-

ва рекламного сообщения не столько в семантическом, сколько в 

прагматическом ключе, акцентируя внимание на социальном ха-

рактере средств рекламного дискурса и в целом – процессов смы-

слопорождения и трансляции значений. Важным для нас является 

термин «семиотический ресурс», которым обозначают любые дей-

ствия, материальные объекты, артефакты, которые потенциально 

могут передавать значения и смыслы (Гаврилова, 2018: 413). 
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Как правило, к вербальным компонентам рекламного текста в 

социальных сетях относятся как традиционные компоненты –

наименование предмета рекламы, названия компании или бренда; 

коммуникативно-адресное текстовое сообщение (основной текст); 

слоган (Пядышева, 2016), так и специфичные – сниппеты, заго-

ловки, тексты на СТА-кнопках. К невербальным семиотическим 

ресурсам могут быть отнесены все изобразительно-графические 

составляющие и их параметры: иллюстрации, фотографии, схемы, 

инфографика, аватарки, размер, цвет, композиция и т. д.

Ключевой характеристикой семиотического ресурса является 

его инкорпорированность в определенный социум, культуру, про-

фессиональную среду или дискурсивные практики, вне которых 

он может не реализовать свой смыслоформирующий потенциал 

(van Leeuwen, 2005). Слова и иконические образы, используемые в 

рекламных сообщениях, имеют определенные смысловые эффек-

ты применительно к определенным (персонализированным) сег-

ментам аудитории или предмету рекламной репрезентации.

Однако эти особенности мультимодальных таргетированных ре-

кламных сообщений указывают на необходимость поиска прагма-

тически эффективных моделей сочетания различных семиотиче-

ских ресурсов (вербальных и невербальных компонентов) реклам-

ного текста. Эта проблема выражается в поиске оптимального 

баланса между клишированными семиотическими структурами, 

позволяющими реципиенту быстро и без усилий воспринимать и 

интерпретировать информацию, и нестандартными решениями. 

Гипотеза исследования

Семиотически комплексный характер таргетированных реклам-

ных сообщений в социальных сетях, а также использование в тек-

сте рекламы как клишированных паттернов, так и креативных ре-

шений позволяют предположить, что эффективность рекламных 

сообщений в значительной степени зависит не только от удачного 

выбора коммуникативного канала и адресной коммуникации кон-

кретного контента, но и от моделей сочетания семиотических ре-

сурсов и уровней значений в рекламных текстах.

Проверка этой гипотезы предполагает проведение исследования, 

нацеленного на поиск оптимального сочетания вербальных и невер-

бальных, шаблонных и нешаблонных, денотативных и коннотатив-

ных компонентов рекламного текста как семиотического целого.
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Методология исследования

Исследование состояло из трех этапов. 

Первый этап – корпусный анализ массива рекламных сообщений 

в социальных сетях ведущих российских ритейлеров. Корпус состав-

лен из вербальных элементов таргетированных сообщений. Цель пер-

вого этапа исследования – выявить основные шаблоны (паттерны) 

таргетированных рекламных сообщений наиболее популярных и ус-

пешных крупных сетевых магазинов. Выбор сообщений основывает-

ся на допущении, что реклама этих компаний является профессио-

нально созданной, эффективной, а значит, используемые в реклам-

ных сообщениях вербальные паттерны могут условно трактоваться 

как эффективные в плане воздействия на реципиентов. В соответст-

вии с классификацией В. П. Захарова (2005: 13), эти данные характе-

ризуются как письменные (по типу данных), русскоязычные (по язы-

ку), одноязычные (по языковой параллельности), полнотекстовые (по 

объёму текстов), синхронические (по хронологическому параметру). 

Метод корпусного анализа относится к разделу компьютерной 

лингвистики, который изучает и разрабатывает процессы автомати-

ческой обработки текстовых массивов данных, направлен на поиск 

корреляций и закономерностей в корпусах. Методология корпус-

ного анализа подробно раскрыта в работах В. П. Захарова (2005), 

В. Е. Чернявской (2017), W. Cheng (2012), C. Rühlemann (2019) и др.

Инструменты корпусной лингвистики позволяют выявлять и 

точно понимать взаимосвязи между вербальными единицами и тек-

стовым целым. Методы компьютерной лингвистики особенно акту-

альны для автоматизации процессов подбора релевантного сообще-

ния в таргетированных рекламных кампаниях.

Для нашего исследования была выбрана корпусная методика, 

так как она обладает рядом преимуществ: 

1) большой, репрезентативный по размеру корпус обеспечивает 

корреляционное описание всех языковых явлений, представлен-

ных в таргетированных рекламных сообщениях;

2) разноплановое изучение корпуса возможно благодаря тому, 

что данные для корпуса представляют собой тексты в своей естест-

венной контекстной среде;

3) автоматизированный анализ обеспечивает получение коли-

чественной информации о любых типах вербальных единиц;

4) собранный корпус может быть использован повторно для 

различных целей и выявления новых закономерностей.
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Таргетированные сообщения брендов получены с помощью 

сервиса мониторинга рекламных постов. Для анализа было собра-

но 400 рекламных текстов. 

Как правило, анализ корпуса происходит с помощью мульти-

платформенных программ, или, иначе, корпусных менеджеров. 

Функции корпусных менеджеров позволяют, например, опреде-

лить частоту использования тех или иных вербальных единиц, вы-

явить устойчивые словосочетания, осуществить поиск по конкрет-

ным словоформам, леммам, выявить коллокации, получить иные 

виды лингвистических данных. Для проведения корпусного ана-

лиза мы использовали корпусный менеджер (конкордансер) 

AntConc. С помощью опции WordList были составлены списки из 

наиболее частотных слов и словоформ, входящих в корпус. С по-

мощью опции Concordance были проанализированы случаи слово-

употребления в конкретном контексте. Опция Collocates позволила 

выявить относительно устойчивые словосочетания и синтаксиче-

ские конструкции с заданным словом, а опции Clusters и N-grams – 

выявить в корпусе совпадающие словосочетания. 

Таким образом, на первом этапе исследования были получены 

данные о лексических и синтаксических параметрах относительно 

устойчивых вербальных шаблонов, используемых в эффективной 

digital-рекламе.

На втором этапе был проведен эксперимент, направленный на 

оценку восприятия аудиторией рекламных сообщений с различ-

ной «семиотической настройкой». Мы организовали и провели 

рекламную кампанию, в ходе которой определили степень разли-

чий в восприятии таргетированных объявлений, составленных на 

основе вербальных паттернов, используемых в рекламе крупных 

ритейлеров, и объявлений, не учитывающих эти паттерны при на-

стройке.

На основе полученных в ходе корпусного анализа данных были 

сформированы четыре рекламных объявления для размещения в 

социальной сети «ВКонтакте»: с двумя различными вербальными 

текстами (первый – с учетом данных корпусного анализа, второй – 

без использования паттернов) и двумя иллюстрациями, транслиру-

ющими соответственно денотативное и коннотативное значения.

На этом этапе анализ проводился с помощью метода сплит-

теста, суть которого заключается в том, что контрольная группа эле-

ментов сравнивается с набором тестовых групп, в которых один или 

несколько показателей были изменены, для того чтобы выяснить, 
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какие из изменений улучшают целевой показатель (Ухова, 2012). 

Таким образом, мы ставили цель выявить объявления, которые 

приносят наибольший результат при наименьших затратах.

Выборочная совокупность измеряемой аудитории была состав-

лена на основе цифровых следов пользователей (Невоструев, 2017) 

с помощью парсера Target Hunter. В качестве фильтров отбора поль-

зователей в выборочную совокупность были использованы следую-

щие параметры: активные подписчики, то есть пользователи, кото-

рые оставляли цифровые следы (лайки, шеры, комментарии) в 

тематических сообществах за период с 1.01 по 21.05.2019. Для на-

стройки рекламной кампании была определена цель трафик.

Таким образом, на втором этапе мы получили первичные дан-

ные о реакциях реципиентов на рекламные объявления с различ-

ной семиотической настройкой.

На третьем этапе мы провели анализ эффективности реклам-

ной кампании. Оценка эффективности объявлений проводилась с 

помощью метрик CTR и CPC. Чем выше CTR и ниже СPC, тем эф-

фективнее объявление. Метрика CTR (клики/показы – 100%) по-

казывает уровень кликабельности объявления. Большое количест-

во кликов – индикатор успешности объявления. Клик в нашей 

рекламной кампании можно считать одним из наиболее желаемых 

действий пользователя. Метрика CPC (маркетинговые расходы/

кол-во кликов = цена 1 клика) прямо пропорционально зависима 

от уровня кликабельности. Низкая цена клика представляет собой 

желаемый результат и показатель релевантности креатива и техни-

ческих настроек таргетинга.

Вербальные паттерны таргетированных сообщений: 
результаты корпусного анализа

Обратимся к результатам исследования вербальных элементов 

таргетированных сообщений.

При создании рекламных текстов рекламисты стремятся ис-

пользовать различные триггеры и вербальные шаблоны, позволя-

ющие сделать рецепцию текста более комфортной и быстрой для 

адресата. Более того, вербальные ресурсы в таргетинге всегда огра-

ничены в количестве символов самими коммуникационными 

платформами, поэтому авторы рекламных объявлений ориентиру-

ются на принцип «максимум информации при минимуме слов» 

(Фёдорова, 2010; Филькин, 2014). Реализация этого принципа яв-



12

ляется одним из существенных индикаторов коммуникативной 

эффективности рекламных текстов. Особенностью рекламного 

текста в социальных сетях является также использование – наряду 

с лексическими, орфографическими и синтаксическими элемен-

тами – эмотиконов (смайликов), которые могут заменять целые 

фразы. Чаще всего они выполняют экспрессивную и эмотивную 

функции.

Для выявления наиболее часто используемых вербальных пат-

тернов рекламного текста рассмотрим таргетированные объявле-

ния крупных сетевых ритейлеров. В целях исследования мы соста-

вили корпус, включивший в себя 400 вербальных компонентов 

таргетированных сообщений брендов: «М.видео», «Л'Этуаль», 

«Дикси», «Пятёрочка», «Перекрёсток», IKEA, Hoff, Leroy Merlin – 

в социальной сети «ВКонтакте». Выбор материала исследования 

объясняется многообразием рекламируемых ритейлерами товаров 

и растущей популярностью данных брендов. Все анализируемые 

тексты направлены на привлечение внимания потенциального по-

купателя и побуждение к приобретению товара.

Рассмотрим подробнее количество вхождений в собранный 

корпус конкретных словоформ с помощью опции WordList.
Наиболее употребительными вербальными единицами в корпу-

се являются местоимения мы, все и вы. Также в текстах часто 

встречаются притяжательные местоимения (см. табл. 1). Потенци-

альному потребителю транслируется идея причастности к бренду, 

что увеличивает коммуникативное воздействие на адресата.

Таблица 1

Использование местоимений в корпусе

Притяжательные: 

наш, нашем, наших,  
свой, их, себя, вас, 
нам, свои

Личные: вы, мы, 
ты, нам, вам

Определительные: 

все, всем, самый

Количество 

словоупотреблений
236 160 123

Отметим, что в таргетированных сообщениях часто использу-

ются глаголы в повелительном наклонении второго лица множе-

ственного числа, образованные с помощью суффиксов -ите, -йте, 
-ьте (см. табл. 2). Например: «На каждый товар в Hoff мы даем га-

рантию. Выбирайте смелее!». 
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Таблица 2

Использование глаголов в повелительном наклонении

 -ите/-йте/-ьте ай/яй/-и/-ь

Количество 

словоупотреблений
572 89

Во всех таргетированных сообщениях брендов широко исполь-

зуются прилагательные, что позволяет коммуникаторам акценти-

ровать внимание на оценке рекламируемого объекта и наделении 

его определенными свойствами. Наличие прилагательных в кор-

пусе в единственном числе проверяется по окончаниям мужского, 

женского и среднего родов в именительном падеже (см. табл. 3).

Таблица 3

Использование прилагательных

 -ой/-ый/-ий -ая/-яя -ое/-ее

Количество 

словоупотреблений
507 119 261

Анализ показал, что в корпусе чаще встречаются относительные 

и качественные прилагательные в положительной степени, реже – 

качественные прилагательные в сравнительной степени. Отметим 

частое употребление составной превосходной степени. Например: 

«Все самые любимые продукты уже ждут вас в Пятёрочке...».

Стоить отметить, что в корпусе часто используются наречия 

легко, удобно, быстро, а также существительные и словосочетания, 

указывающие на уникальность и ограниченность предложения: 

«Только с 16 по 29 апреля! Скидки на товары к празднику Светлой 

Пасхи в магазинах ЛЕНТА!», «Быстро доставим и соберем товары, 

которые вам понравились!».

Далее обратимся к результатам анализа корпуса с помощью функ-

ций Concorndance и Collocates для выявления устойчивых вербальных 

конструкций. Мы выбрали следующие наиболее употребительные 

основы словоформ из корпуса, объединенные тематикой «покупки» 

и «товары для дома»: интерьер-; скидк-; куп-; все-; акци-; любим-.
Данные, приведенные ниже, позволили нам в дальнейшем со-

ставить тексты для сплит-тестирования при проведении реклам-

ной кампании российской сети магазинов обоев «Центр обоев 

“Премьера”».
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Исследование контекстов конкретных словоформ с помощью 

инструмента Concordance помогло выявить доминантный шаблон 

их использования в таргетированных сообщениях корпуса (см. 

табл. 4–9).

Таблица 4

Паттерны с использованием «скидк + окончание»

№ Паттерн Пример

1 Прилагательное + скидк- + 

существительное места (где)

Весенние скидки в М.видео...

2 Глагол + скидк- + размер скидки + 

на (конкретный товар)

...Получайте скидки до 50% 

на любимые продукты...

Таблица 5

Паттерны с использованием «интерьер»

№ Паттерн Пример

1 товары для интерьера + в (каком-то 

конкретном магазине)

Товары для интерьера в Leroy Merlin

2 Глагол + интерьер ...освежите/обновите интерьер...

Таблица 6

Паттерны с использованием «куп-ить/ать...»

№ Паттерн Пример

1 Глагол + купить + когда Успей купить в августе....

2 Глагол + покупки + наречие 

или прилагательное

Делайте покупки с максимальной 

выгодно..

Таблица 7

Паттерны с использованием «акци+окончание»

№ Паттерн Пример

1 Глагол + акци- + существительное Не проспи акцию на планшеты 

Lenovo в М.видео

2 акция на + прилагательное + 

существительное

Акция на любимые товары 

в Перекрёстке...
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Таблица 8

Паттерны с использованием «все»

№ Паттерн Пример

1 Глагол + все + прилагательное + 

существительное

Выбирайте все необходимое для дома 

и ремонта на сайте Castorama

2 Все + существительное + качест-

венное прилагательное или наречие

...Все формулы протестированы 

дерматологами..

Таблица 9

Паттерны с использованием «любим-ые/ая/ие/яя/ое/ее»

№ Паттерн Пример

1 Существительное (акции/скидки) 

+ на любим- (товар)

...скидки до 50% на ваши любимые 

бренды...

Данные, полученные с помощью инструментов Wordlist и Corcon-
dance в корпусном менеджере AntConc, указывают на ряд наиболее 

употребительных в рекламных текстах вербальных паттернов и в це-

лом на закономерности использования вербальных единиц. Среди 

них использование глаголов в повелительном наклонении; наречий, 

выражающих состояние лимитированного предложения; мес-

тоимений во множественном числе для установления контакта с 

аудиторией. Учитывая профессиональный подход крупных ритейле-

ров к организации рекламных кампаний в Интернете, можно пред-

положить, что такая модель использования вербальных элементов в 

большей степени способствует достижению маркетинговых целей и 

позволяет добиться большей коммуникативной эффективности.

Инструмент Collocates позволил выявить наиболее вероятную 

модель словосочетаний (коллокаций) с выбранными словами (см. 

табл. 10–15). Для получения универсальных данных из подсчетов 

были исключены марки товаров и названия брендов.

Таблица 10

Коллокации с основой словоформы «скидк»

Основа 

словоформы
коллокации (количество словоупотреблений в корпусе)

скидк- + 

окончание

только (13), действует (11), магазинах (11), товары (10), получай-
те (7), пропустите (6), успей (6), проспи (5), продукцию (5), празд-
ник (4), бренды (3), весенние (3), закажите (3), специальные (3)
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Таблица 11

Коллокации с основой словоформы «акци-»

Основа 

словоформы
коллокации (количество словоупотреблений в корпусе)

акци- + 

окончание

товары (17), действует  (16), пропустите (6), рассрочка (5), распро-
страняется (4), бесплатный (4), подробности (4), экотовары (3)

Таблица 12

Коллокации со словоформой «интерьер»

словоформа коллокации (количество словоупотреблений в корпусе)

интерьер товаров (11), отлично (4), решения (4), ценам (3)

Таблица 13

Коллокации с основой словоформы «куп-»

Основа 

словоформы
коллокации (количество словоупотреблений в корпусе)

Куп- + ить/

ать...

рублей (17), успей (7), становятся (5), стоимости (4), 

действительна (4)

Таблица 14

Коллокации со словоформой «все»

словоформа коллокации (количество словоупотреблений в корпусе)

все необходимое (14), товаров (11), просто (10), магазинах (9), 

сайт (7), наш (6), sale (6), скоро (4), рубль (4), удобно (3), 

устраиваем (3), масштабный (3), супер (3).

Таблица 15

Коллокации с основой словоформы «любим-»

Основа 

словоформы
коллокации (количество словоупотреблений в корпусе)

Любим- + 

окончание

скидки (8), подарки (6), продукты (4), упустите (4), момент (3), 

бренды (3)

Большая часть рассмотренных рекламных текстов относится 

к сбытовой рекламе и нацелена непосредственно на продажу 

(через многоканальный путь клиента до онлайн- или офлайн-

магазина), что объясняет частое использование в коллокациях 
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с указанными выше словоформами директивных высказываний, 

а также словосочетаний, уточняющих условия рекламного пред-

ложения.

Представленные в таблицах данные свидетельствуют о том, что 

вербальные компоненты таргетированных сообщений крупных 

ритейлеров чаще транслируют денотативные значения. Мы пола-

гаем, что это обстоятельство обусловлено спецификой канала ре-

кламы. Анализ вербальных конструкций показал, что в таргетиро-

ванной digital-рекламе крупных ритейлеров используются общие 

схемы построения текстов. Чтобы уточнить эффективность ис-

пользования выявленных шаблонных моделей в таргетинге, а так-

же сделать предположение о возможном воздействии визуальных 

компонентов с различным семантическим содержанием на ком-

муникативную реакцию целевой аудитории рекламы, мы органи-

зовали и провели экспериментальную рекламную кампанию.

«Семиотическая настройка» и эффективность таргетинга: 
результаты сплит-тестирования

Экспериментальная часть нашего исследования заключается в 

сплит-тестировании при настройке таргетированной рекламы 

в социальной сети «ВКонтакте» для сообщества крупной сети 

магазинов обоев в России «Центр обоев “Премьера”». Таргети-

рованная реклама — механизм, который позволяет показывать 

рекламные сообщения четко определенному сегменту пользовате-

лей социальных сетей, соответствующих необходимым характе-

ристикам. 

Для успешной реализации таргетированной кампании необхо-

димо выполнить ряд обязательных предварительных работ: анализ 

и сегментирование целевой аудитории, постановка маркетинго-

вых целей, подготовка основного источника трафика (подклю-

ченные системы аналитики, соответствие контента, адаптивная 

верстка, установленные пиксели по сбору cookie-файлов), созда-

ние креативов под каждую отдельную целевую группу, продумыва-

ние высокоэффективных CTA (call to action).
Наш эксперимент проведен на базе маркетинговой платформы 

«ВКонтакте», так как в данной платформе сосредоточено наи-

большее количество целевой аудитории, по данным MediaScope 

2019. Реклама разделена на таргетинг и маркет-платформу (рекла-

му в сообществах). Рекламный кабинет доступен каждому пользо-

вателю с привязкой к личной странице. Для рекламодателей, ана-
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литиков и менеджеров проектов можно дать доступ с различным 

уровнем функционала: просмотр, аналитика, редактирование. 

Маркетинговая платформа «ВКонтакте» предлагает несколько 

вариантов целей и форматов рекламы. Цели глобально можно по-

делить на имиджевые, охватные и нацеленные на измеримый ре-

зультат (например, продажи). Форматы рекламных сообщений 

бывают следующие: карусель, универсальная запись, запись 

с кнопкой, реклама сайта, а также тизерные форматы объявлений. 

Базовая сегментация аудитории происходит по таким социаль-

но-демографическим параметрам, как география, пол, возраст, 

интересы. Маркетинговая платформа «ВКонтакте» позволяет вы-

бирать целевую аудиторию из подписчиков и активных подписчи-

ков определенных сообществ, что делает объявления гораздо бо-

лее релевантными. Более того, возможен выбор аудитории 

ретаргетинга, а также аудитории lookalike. Показ объявлений мож-

но ограничить определенным временем, а также количеством по-

казов на каждого конкретного пользователя. После запуска ре-

кламных объявлений появляется статистика результатов как 

по каждой рекламной кампании, так и по каждой записи.

Основываясь на выводах корпусного анализа, мы сформирова-

ли две группы сплит-тестов внутри маркетинговой платформы 

«ВКонтакте» с двумя объявлениями в каждой, где вербальные 

компоненты выражают денотативное (предметное, фактическое) 

значение, в то время как значения визуальных компонентов 

варьируются: в двух объявлениях они транслируют денотативное, 

а в двух других – коннотативное (дополнительное, символическое) 

значение. Объявления также различались по типу вербальной со-

ставляющей: в двух объявлениях мы использовали выявленные в 

результате корпусного анализа шаблоны, а в двух других – вербаль-

ные конструкции без опоры на них. 

Таким образом, эксперимент позволил, во-первых, выявить 

эффективность использования в вербальной части устойчивых 

словосочетаний и словоформ, выделенных в ходе корпусного ис-

следования таргетированных сообщений крупных ритейлеров, и, 

во-вторых, определить более эффективную семантическую модель 

креолизованного текста: денотат (вербальный компонент) + дено-

тат (визуальный компонент) – информационное объявление или 

денотат (вербальный компонент) + коннотат (визуальный компо-

нент) – комментирующее объявление.
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Итак, вербальная часть объявлений представлена следующим 

образом:

Текст № 1 – с использованием паттернов (208 символов):

Создаем уютный интерьер

Спешите приобрести качественные и экологичные обои по вы-

годной цене в Центре обоев «Премьера»! Нажмите, чтобы полу-

чить скидку

Успей купить по акции до конца июня

Сниппеты под карточками: «искали обои?», «большой выбор 

здесь», «нажми и получи скидку». CTA: «вступить», «заполнить».

Все вербальные элементы текста № 1 составлены с использова-

нием ключевых слов, рассмотренных с помощью функции Wordlist 
с учетом типичных в исследуемом корпусе коллокаций. В тексте 

использованы наиболее употребительные слова из корпусного 

анализа объявлений крупных ритейлеров («интерьер», «цена», 

«купить»), а также императивы во втором лице единственного и 

множественного числа («успей купить», «спешите приобрести») 

и коллокации («экологичные обои», «выгодная цена»).

Текст № 2 – без использования паттернов (203 символа):

Ремонт отнимает много времени? Выход есть! Более 2500 видов 

обоев Быстрый подбор подходящих обоев и расчёт количества ру-

лонов Надежные поставщики, отличающиеся долговечностью то-

вары. Центр Обоев «Премьера»

Сниппеты под карточками: «искали обои?», «большой выбор 

здесь», «нажми и получи скидку». CTA: «вступить», «заполнить».

Текст № 2 составлен без использования шаблонных моделей, 

которые мы выявили в результате корпусного анализа.

Каждый из текстов был сопровожден изображением – как 

выражающим денотативное значение (изображение обоев в кон-

тексте интерьера комнаты), так и коннотативным (символическое 

изображение потребности, действий, результата действий). В ре-

зультате мы получили четыре объявления: 

1) информационное объявление № 1 с вербальными паттерна-

ми, выражающими денотативное значение, и визуальным компо-

нентом с денотативным значением (см. рис. 1);

2) информационное объявление № 2 с вербальным компонен-

том без паттернов, выражающим денотативное значение, и визу-

альным компонентом с денотативным значением (см. рис. 2); 
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3) комментирующее объявление № 1 с вербальными паттерна-

ми, выражающими денотативное значение, и визуальным компо-

нентом с коннотативным значением (см. рис. 3); 

4) комментирующее объявление № 2 с вербальным компонен-

том без паттернов, выражающим денотативное значение, и визу-

альным компонентом с коннотативным значением (см. рис. 4).

Рисунок 1. – Информационное объявление № 1
(https://vk.com/wall-160010192_1216)

Рисунок 2. – Информационное объявление № 2
 (https://vk.com/wall-160010192_1217)
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Рисунок 3. – Комментирующее объявление № 1 
(https://vk.com/wall-160010192_1218)

Рисунок 4. – Комментирующее объявление № 2 
(https://vk.com/wall-160010192_1219)

Для сплит-тестов в эксперименте выбран аудиторный кластер, 

который был определен сегментированием целевых групп. Выбо-

рочная совокупность состоит из пересечения активных подписчи-

ков сообществ в социальной сети «ВКонтакте» по тематике «ин-

терьер», «ремонт», «обустройство дома». 
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Объявления настроены в формате «карусель» с CTA-кнопкой «за-

полнить». Параметры настройки сплит-тестов следующие: 1) фор-

мат: карусель; 2) тема объявления: обустройство и дом; 3) геолока-

ция: Липецк; 4) возраст: 23–80; 5) пол: женский; 6) аудитория: пере-

сечения активных подписчиков сообществ в социальной сети 

«ВКонтакте» по тематике «интерьер», «ремонт», «обустройство 

дома» – 3 400 ID; 7) время показа: 7:00-01:00; 8) ставка: 250 руб. за 

1 000 показов; 9) количество показов на человека: до трёх показов.

В результате проведенного сплит-тестирования мы получили 

данные, представленные в таблицах 16–17.

Таблица 16

Оценка маркетинговой эффективности информационных объявлений

№ Текст
CPM 
(руб.)

Кол-во 
показов (ед.)

Кол-во 
кликов (ед.)

СTR
(%)

CPC 
(руб.)

1
Информационное 

объявление № 1 
250 200 3 1,5 16,6

2
Информационное 

объявление № 2
250 203 1 0,426 58,6

Таблица 17

Оценка маркетинговой эффективности комментирующих объявлений

№ Текст
CPM 
(руб.)

Кол-во 
показов (ед.)

Кол-во 
кликов (ед.)

СTR
(%)

CPC 
(руб.)

1
Комментирующее 

объявление № 1 
250 203 4 1,97 12,6

2
Комментирующее 

объявление № 2
250 207 3 1,449 17,25

Каждое из объявлений в сплит-тесте мы транслировали адреса-

там из выбранного аудиторного сегмента 200 раз. В нашем случае 

средний CTR предыдущих объявлений составляет 1,97% (статисти-

ка 17 рекламных кампаний и более 70 объявлений за 2018–2019 гг). 

Соответственно, при запуске сплит-теста мы ориентировались на 

индикатор успешности выше 1,5 %.

Данные таблиц 16 и 17 свидетельствуют о том, что три из четы-

рех объявлений преодолели порог CTR 1,4%, что указывает на кор-
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ректность выбранной аудитории и сформированного креатива в 

соответствии с целевым сегментом.

Выводы

Объявление комментирующего типа № 1 – с вербальными кон-

струкциями, выражающими денотативное значение, и визуаль-

ным компонентом с коннотативным значением (см. рис. 3) – 

обладает самыми высокими показателями реакции. Учитывая, что 

мы использовали одинаковые технические настройки для всех че-

тырех объявлений, можно заключить, что данный креатив оказал-

ся наиболее успешным. Коннотативный уровень значений икони-

ческих компонентов детерминирован интересами пользователей, 

выявленных на основе цифровых следов, а вербальная часть объ-

явления была составлена в соответствии с данными корпусного 

анализа и выражала денотативные значения. 

В целом объявления комментирующего типа креолизованного 

рекламного текста показали более высокую эффективность, чем 

информационные, а вербальные элементы, включившие в себя 

выявленные в результате корпусного исследования паттерны, ока-

зались действеннее в коммуникативном плане. 

В результате экспериментальной рекламной кампании и сплит-

тестирования мы выяснили, что таргетированные рекламные объ-

явления, в которых изображения транслируют коннотативные 

значения, эффективнее по ключевым маркетинговым показате-

лям, чем иконические элементы, транслирующие денотативное 

значение. Также полученные данные показали, что вербальные 

элементы объявления, составленные с учетом выявленных в ходе 

корпусного анализа шаблонов, то есть основанные на использова-

нии широко употребительных в определенном сегменте рынка 

вербальных паттернов, являются более действенными.

Заключение

Эффективное таргетированное рекламное объявление состоит из 

сочетания различных семиотических ресурсов, и можно выделить 

наиболее употребительные и эффективные модели их взаимодейст-

вия. В нашем исследовании мы обратили внимание на два канала 

трансляции значений – вербальный и визуальный и два уровня 

транслируемых значений – денотативный и коннотативный. 
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Проведенное корпусное исследование вербальных компонен-

тов рекламных объявлений крупных ритейлеров свидетельствует о 

существовании ряда характерных особенностей, свойственных 

таргетированным текстам. Эти особенности заключаются в ис-

пользовании определенного кластера ключевых словоформ и 

устойчивых лексических, грамматических и синтаксических кон-

струкций. Использование таких паттернов, по всей видимости, не 

только минимизирует затраты на производство текстов, но и спо-

собствует более комфортному их восприятию реципиентами.

Благодаря проведенному эксперименту – сплит-тестированию – 

было выявлено, что наиболее эффективной моделью является такое 

сочетание вербальных и невербальных элементов в объявлении, 

при котором изображение выражает коннотативные значения, ас-

социируемые с ситуацией принятия решения о покупке или ис-

пользования продукта, а текст транслирует денотативные значения.

Более того, было выявлено, что рекламные сообщения, вклю-

чающие в себя упомянутые выше паттерны, оказались эффектив-

нее по маркетинговым показателям, чем объявления, составлен-

ные без учета данных корпусного анализа рекламных объявлений 

в определенном сегменте. Подчеркнем, что шаблонные конструк-

ции и эффективность их использования определяются рыночной 

нишей товара-объекта и маркетинговыми целями, именно поэто-

му мы исследовали текстовый корпус, где были собраны объявле-

ния крупных ритейлеров по тематике, схожей с объектом рекла-

мирования в сплит-тестировании. Мы допускаем, что в других 

рекламных сегментах языковые паттерны и семиотические ресур-

сы, используемые в таргетированных обращениях, могут сущест-

венно отличаться от описанных в данной статье.

Сбалансированное сочетание вербальных и невербальных 

средств в персонализированном рекламном сообщении может 

стать основой емкого по форме и сути маркетингового сообще-

ния, способного донести необходимую информацию до покупате-

ля и повлиять на его выбор. Таким образом, можно сделать вывод 

о том, что создание эффективного таргетированного сообщения 

не ограничивается грамотной технической настройкой парамет-

ров таргета или выбором эффективного коммуникационного ка-

нала. Креатив как сущность креолизованного текста, включаю-

щий вербальные и визуальные компоненты, играет ключевую роль 

в решении коммуникативных и маркетинговых задач при условии 

их ансамблевого использования. Визуальные компоненты, конно-
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тативно усиливающие вербальную часть рекламного обращения, 

персонализируют семантический потенциал текста.
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«ВЫ ЕСТЬ ВАШИ ДАННЫЕ»: СЕЛФ-ТРЕКИНГ 
КАК ФЕНОМЕН ГЛУБОКОЙ МЕДИАТИЗАЦИИ

В статье рассматривается такой феномен глубокой медиатизации, 
как цифровой селф-трекинг (практика самослежения за телом, поведе-
нием и мышлением посредством мобильных приложений и носимых 
устройств). Актуальность изучения этого явления связана не только с ро-
стом популярности селф-трекинговых технологий, но и с общей тенден-
цией метризации и квантификации социальной жизни. Исследуя корпус 
зарубежной научной литературы по данной теме, автор идентифици-
рует селф-трекинг как медийную технологию и социальную практику, 
обладающую рядом специфических черт. В частности, селф-трекинг 
проблематизируется через концепты глубокой медиатизации, датафика-
ции, геймификации и автоматизации. В статье рассматриваются различ-
ные теоретические оптики, в которых понимаются и изучаются эти ас-
пекты квантифицированного самонаблюдения. Акцентируются позиции 
как апологетов, так и оппонентов данной практики. В заключении дела-
ется вывод о поляризации академической дискуссии вокруг селф-трекинга 
и связанных с ним процессов глубокой медиатизации, а также подчеркива-
ется важность выхода за ее пределы.

Ключевые слова: селф-трекинг, цифровые технологии, глубокая медиа-
тизация, датафикация, геймификация, автоматизация. 
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“YOU ARE YOUR DATA”: SELF-TRACKING 
AS A PHENOMENON OF DEEP MEDIATIZATION

The article examines digital self-tracking (the practices of surveying one’s 
body, behavior and thinking by means of mobile applications and wearable 
devices) as a case of deep mediatization. The study of this phenomenon is relevant 
not only due to the increasing popularity of self-tracking technologies, but also 
due to a broader tendency of metrization and quantification of social life. 
Examining a growing body of foreign research literature in the field, the author 
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defines self-tracking as a media technology and social practice with a range 
of specific features. In particular, self-tracking is problematized through the 
concepts of deep mediatization, datafication, gamification and automation. The 
article addresses different theoretical optics, through which these aspects of 
quantified self-tracking are understood and analyzed. The positions of both 
proponents and opponents of this practice are emphasized. The article concludes 
by pointing to the polarization of academic discussion around self-tracking and 
the related processes of deep mediatization, while emphasizing the necessity of 
going beyond it.

Key words: self-tracking, digital technologies, deep mediatization, datafication, 
gamification, automation.

DOI: 10.30547/vestnik.journ.5.2020.2953

Введение

За последнее десятилетие в рамках медиаисследований сфор-

мировалась новая, относительно автономная область – исследо-

вания мобильных медиа и коммуникаций (Campbell, 2013, 2018; 

Farman, 2016). Хотя ученые дискутируют по поводу определения 

мобильных медиа (Frith, Özkul, 2019), смартфоны и носимые 

устройства, о которых пойдет речь в данной статье, несомненно, 

входят в эту категорию. В частности, смартфоны, интегрирую-

щие функции мобильного телефона, персонального компьютера 

и Интернета, являются главным объектом исследований мобиль-

ных медиа. Значение мобильной связи трудно переоценить: на 

сегодня это базовый тип опосредованного общения между людь-

ми. Мобильные гаджеты используются повсеместно, медиатизи-

руя практики взаимодействия во всех сферах нашей жизни. Они 

рассматриваются исследователями не только в качестве новой 

технологии, отличной от стационарных и портативных медиа, но 

и как «полимедиа» (Madianou, 2014), создающие конвергентную 

среду коммуникативных возможностей. Один из модусов мо-

бильных медиа связан с их способностью превращаться в треке-

ры, которые моделируют наших «цифровых двойников».

Селф-трекинг – относительно недавнее явление, возникшее с 

развитием индустрии мобильных медиа и носимых цифровых 

устройств (Ajana (ed.), 2018; Lupton, 2016 b; Neff, Nafus, 2016; 

Selke (ed.), 2016). Это, прежде всего, биометрическая практика 

отслеживания данных о своем здоровье и физической активно-

сти с помощью мобильных приложений, фитнес-браслетов, ум-
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ных часов, а также бижутерии и одежды с сенсорными датчика-

ми. Например, одна из популярных функций цифрового селф-

трекинга, доступная для большинства смартфонов, – подсчет ко-

личества пройденных шагов. Люди не только квантифицируют 

ходьбу, переводя свой качественный опыт передвижения в коли-

чественные показатели, но и делятся этими данными в социаль-

ных медиа. Статистика шагов при этом может становиться эле-

ментом сторителлинга, что нередко для постов, описывающих 

прогулки по новым, неосвоенным местам. Кроме того, получен-

ные данные могут сравниваться с результатами других селф-тре-

керов во внутренней сети мобильных приложений, и это служит 

стимулом к соревнованию.

Помимо количества шагов, селф-трекинговые технологии 

позволяют измерять расход калорий, давление и пульс, объем 

выпитой воды, уровень стресса и т. д. Но этим типом данных 

(биометрикой) понятие селф-трекинга не ограничивается: к 

нему относят самоизмерения любых ментальных и поведенче-

ских характеристик посредством цифровых устройств. Люди 

стремятся контролировать многие аспекты своей повседневной 

жизни: питание, сон, работу, шоппинг, любовные отношения, 

спорт, отдых, нахождение в Интернете. «Трекают» прочитанные 

книги и просмотренные фильмы, выполненные в офисе задачи, 

выкуренные сигареты, посещенные места, негативные и пози-

тивные эмоции, время, проведенное в медитации или мобиль-

ном телефоне. Сам по себе селф-трекинг – явление не новое: бу-

мажные дневники тоже были средством самонаблюдения 

(Rettberg, 2018), равно как и механические весы (Crawford, 

Lingel, Karppi, 2015). Однако квантифицированный селф-тре-

кинг, которому посвящена эта статья, является недавней и недо-

статочно исследованной практикой. И эта практика отлична от 

предыдущих способов самослежения, поскольку встроена в гло-

бальную цифровую инфраструктуру сбора, обработки и передачи 

данных.

Исследовательница Дебора Люптон (Lupton, 2016 a: 337–338) 

называет данные селф-трекинга «живыми» (lively data) и приво-

дит ряд аргументов для обоснования этого концепта. Во-первых, 

это данные о нашей жизни: телесных функциях, поведении, от-

ношениях, настроении, эмоциях. Во-вторых, они имеют собст-

венную жизнь, постоянно изменяясь и циркулируя в процессе 

взаимодействия людей и онлайн-технологий. В-третьих, цифро-
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вые данные стали частью глобальной экономики знаний, пре-

вратившись в источник информации для управленческих, ком-

мерческих и научно-исследовательских структур. Наконец, 

в-четвертых, эти данные начинают влиять на повседневную 

жизнь людей, их представления, действия и жизненные шансы. 

Здесь нужно заметить, что селф-трекинг может быть не только 

индивидуальной, но и корпоративной практикой, к которой об-

ращаются работодатели, образовательные и научные организа-

ции, шеринговые сервисы с системой рейтингов (типа Uber или 

Airbnb), банки и страховые компании (Andersen, Lomborg, 2019; 

Minca, Roelofsen, 2019; Moore, Piwek 2017; Richardson, Mackin-

non, 2018; Till, 2019). Поэтому его нельзя рассматривать как част-

ный культурный феномен, относящийся только к любителям 

спорта и цифровых гаджетов. Селф-трекинг есть проявление бо-

лее глубоких и длительных процессов, связанных с развитием 

технологий, и тяготеет к экспансии во многие сегменты социаль-

ной жизни. 

Что это за процессы и почему они важны для идентификации 

селф-трекинга как медийной технологии и социальной практики? 

Как изучаются и понимаются эти аспекты селф-трекинга в раз-

личных исследовательских перспективах? Не претендуя на пол-

ный обзор исследований в данной области, в этой статье мы пред-

лагаем рассмотреть селф-трекинг, проблематизируя его через 

концепты (a) глубокой медиатизации, (b) датафикации, (c) гей-

мификации и (d) автоматизации. Глубокая медиатизация (Could-

ry, Hepp, 2016; Hepp, 2020 b) в нашем случае – более широкая те-

оретическая рамка, позволяющая описать проникновение циф-

ровых, в частности селф-трекинговых, технологий в социальный 

мир. Поскольку эти технологии генерируют данные из повсе-

дневной жизни, используя алгоритмы, необходима рефлексия 

относительно процессов датафикации и автоматизации. Наличие 

игровых механик во многих трекинговых приложениях и гадже-

тах актуализирует дискуссию о геймификации селф-трекинга. 

Фокусируясь на этих аспектах, мы оставляем вне поля зрения 

более детальный анализ корпуса QS-литературы (в котором 

условно есть два ключевых дискурса – эмансипирующий и кри-

тический) и эмпирическое изучение QS-практик, что отчасти 

уже было сделано в предыдущих наших исследованиях (Nim, 

2019 a, 2019 b).
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Селф-трекинг в оптике глубокой медиатизации

Прежде всего, селф-трекинг – это одно из проявлений «глу-

бокой медиатизации» социальной жизни (Couldry, Hepp, 2016; 

Hepp, 2020 b). Концепт глубокой медиатизации был введен Андре-

асом Хеппом и Ником Коулдри для обозначения принципиально 

нового качества медиасреды и социального мира, насыщенного 

медиатехнологиями. В их представлении медиатизация – длитель-

ный процесс, охватывающий шесть столетий человеческой куль-

туры. В нем можно выделить четыре фазы, каждой из которых 

присущ особый технологический принцип: механизацию, элек-

трификацию, дигитализацию и датафикацию (Couldry, Hepp, 

2016: 38–52). Волна механизации началась с изобретения типо-

графского станка и появления печатных медиа. Спустя три века 

возникли средства коммуникации, основанные на электриче-

ской трансмиссии (телеграф, телефон, радио, кинематограф, те-

левидение). С развитием компьютеров, машинного интеллекта, 

Интернета и мобильных медиа наступила эпоха дигитализации, 

связавшая бесчисленные медиа друг с другом в рамках глобаль-

ной цифровой инфраструктуры. Но цифровые медиа – это не 

только средства коммуникации, они также производят и обраба-

тывают данные, формируя тенденцию датафикации жизни 

(Hepp, 2020 а). Дигитализация и датафикация, а также вездесу-

щесть, множественность и «сплетенность» медиа маркируют со-

стояние глубокой медиатизации социального мира. Медиатехно-

логии проникают во все сферы общества и культуры, транс-

формируя практики людей, сообществ, корпораций и организа-

ций, а также социальный порядок в целом. Признание транс-

формативной силы медиа не означает здесь технологического де-

терминизма: Хепп и Коулдри определяют свой подход как 

«материалистскую феноменологию» (Couldry, Hepp, 2016: 5), ар-

тикулирующую связь медиа и культурных изменений, но избега-

ющую медиацентризма. Нам близка эта герменевтическая опти-

ка, чувствительная и к постановке критических вопросов.  

В этом контексте становится понятно, что селф-трекинговые 

приложения и девайсы – это «парадигмальные» продукты глубо-

кой медиатизации, воплотившие ее ключевые тренды и черты. 

Это системы персональной информатики, технологии сбора и 

интерпретации данных, переводящие качественный опыт чело-

века в количественные показатели. У них есть разработчики и 
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поставщики – прежде всего, крупнейшие IT-компании, такие как 

Apple, Samsung, Fitbit и др., преследующие свои коммерческие ин-

тересы. В то же время  эти компании являются, по выражению 

Хеппа, корпоративными «мейкерами» глубокой медиатизации 

(Hepp, 2020 b: 17–18), поскольку продвигают ценность техноло-

гических инноваций, преобразующих жизнь людей. Процесс глу-

бокой медиатизации не происходит сам по себе, он направляется 

усилиями многих социальных акторов. К другому типу «мейке-

ров» относятся пионерские движения, участники которых пред-

лагают миру не только свои экспериментальные практики, но и 

«социотехнические имажинерии» (Jasanoff, Kim (eds.), 2015) о 

медиатехнологиях будущего. Таковым является глобальное сооб-

щество Quantified self (QS), основанное в 2007 г. издателями влия-

тельного американского журнала Wired Гэри Вульфом и Кевином 

Келли1. Это комьюнити с девизом «самопознание через циф-

ры» – флагман культуры цифрового селф-трекинга. На однои-

менном сайте пионерского движения в данный момент представ-

лены сотни QS-инструментов, позволяющих отслеживать и 

контролировать различные аспекты повседневной жизни. Участ-

ники сообщества регулярно проводят региональные встречи и 

международные конференции, в которых задействованы ученые, 

политики, представители IT-индустрии, здравоохранения и об-

разования. Их «датаистские» практики и дискурсы привлекают 

внимание многих исследователей из разных областей наук 

(Ruckenstein, Pantzar, 2017; Sharon, 2017). В настоящее время по-

нятие quantified self применяется не только к членам оригиналь-

ного комьюнити, но и к «обычным» селф-трекерам, не ассоци-

ирующим себя с этим движением. Таким образом, селф-трекинг 

как социальный тренд возник и продвигается благодаря активно-

сти пионерского сообщества, технологических корпораций и ин-

дивидуальных пользователей.

Что может предложить теория медиатизации для эмпирическо-

го изучения феномена селф-трекинга? Согласно Герхарду и Хеппу, 

анализ селф-трекинга должен охватывать три ключевых контекс-

та: практики, частью которых становится селф-трекинг; социаль-

ные фигурации, в которые вовлечены селф-трекеры; и «я»-дискур-

сы, существующие в современных обществах (Gerhard, Hepp, 2018: 

683). Сам по себе селф-трекинг не есть автономная практика, он 

встраивается в другие повседневные активности – ходьбу, пита-

ние, спорт, секс, работу, хобби, – подвергая их квантификации 
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и визуализации. Это те аспекты жизни, которые люди хотят 

контролировать и улучшать. При этом важно, как члены комму-

никативных фигураций, к которым человек принадлежит (семья, 

друзья, коллеги, онлайн-окружение), относятся к идее самоизме-

рения и самооптимизации. Наконец, необходимо иметь в виду 

мейнстримные дискурсы об идентичности, разделяемые членами 

общества. 

Применяя этот подход в своем этнографическом исследова-

нии, Герхард и Хепп выделили два базовых типа селф-трекеров – 

«прагматиков» и «энтузиастов» (Gerhard, Hepp, 2018). «Прагма-

тики» используют трекинг для достижения конкретных целей 

(сбросить вес, улучшить качество сна), воспринимая это как вре-

менное «необходимое зло». Репертуар их фитнес-приложений и 

девайсов ограничен, занятие селф-трекингом не афишируется, 

окружение чаще не вовлечено в QS-практики. Для «энтузиастов» 

селф-трекинг является органичной частью их активного, здорово-

го образа жизни. Спектр применяемых средств самоконтроля 

здесь гораздо шире, трекинг дает позитивные эмоции, как и при-

надлежность к сообществу единомышленников. При этом в обоих 

случаях велика роль общественных дискурсов, задающих стандар-

ты «нормальности» в том, что касается здоровья, физической при-

влекательности и социальной продуктивности. Люди используют 

селф-трекинговые технологии, чтобы скорректировать себя в сто-

рону большего соответствия доминирующим представлениям об 

идеальном состоянии ума и тела. 

Безусловно, деление на «прагматиков» и «энтузиастов» – лишь 

одна из возможных и не бесспорных концептуализаций опыта 

селф-трекинга (cм. также Lyall, Robards, 2018; Rooksby, Rost, Mor-

rison, Chalmers, 2014; Nim, 2019 a), но сама идея рассмотрения 

«трех контекстов» представляется эвристичной. В целом концепт 

глубокой медиатизации и описываемые им тренды дигитализации 

и квантификации социальной жизни, позволяют лучше понять 

селф-трекинг как культурную практику и технологию производст-

ва «живых данных». 

Селф-трекинг, датафикация и датаизм 

Селф-трекинг предполагает непрерывную автоматическую 

генерацию и анализ данных, формирующих количественную иден-

тичность. «Вы есть ваши данные» – это программный тезис дви-
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жения Quantified self, призывающего переосмыслить телесность и 

повседневную жизнь посредством трекинговых девайсов и мо-

бильных приложений (Lupton, 2016 b: 88). Селф-трекинг пони-

мается здесь как практика самоисследования, «самоэкспертиза», 

«персональная наука» (Heyen, 2020), основанная на точном изме-

рении и верификации. Иначе говоря, селф-трекинг является да-

тафицированной системой производства знания о самом себе. 

Дискурс селф-трекинга включает ряд допущений о том, что 

квантифицированные данные: обладают особой познаватель-

ной и перформативной силой; более точны и объективны в срав-

нении с качественными данными, которые интуитивны и субъ-

ективны; обеспечивают глубокий доступ к пониманию себя, 

обнаруживая скрытые паттерны и корреляции; способны моти-

вировать людей на поведенческие изменения за счет обратной 

связи; репрезентируют наше истинное «я» (Lupton, 2016 b: 95). 

Адепты QS полагают, что все может быть представлено как дан-

ные, любые аспекты жизни поддаются квантификации и диги-

тализации.

Эти представления характерны для «датаизма» (van Dijck, 

2014) как новой парадигмы знания, основанной на «метризации» 

человека и социального мира. Если понятие датафикации отра-

жает процесс трансформации качественных аспектов социаль-

ной жизни в количественные онлайн-данные (Mayer-Schönberg-

er, Cukier, 2013), то датаизм – своего рода секулярная вера в 

могущество (больших) данных как инструмента понимания и 

управления человеческим поведением. Эту веру сегодня разделя-

ют многие социальные акторы, представляющие государство, 

бизнес и науку. Однако, как мы еще покажем далее, для корпора-

ций «живые данные» имеет несколько другую ценность и приме-

нение, чем для индивидуальных пользователей селф-трекинго-

вых технологий.

Безусловно, практика «самопознания через цифры» встречает 

критику со стороны исследователей (Lupton, 2016 b; Morozov, 

2013). Одно из главных обвинений – редукционизм (Sharon, 

Zandbergen, 2017), сводящий человеческое тело и личность к 

ограниченному набору данных, произвольно извлеченных из 

жизненного контекста. Цифровые трекеры претендуют на то, что 

отслеживают питание, сон, настроение и т. д., а это очень ком-

плексные категории. За исключением медицинских трекеров, 

популярные мобильные приложения и девайсы не валидирова-
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ны, нет никаких гарантий, что заложенные в них алгоритмы из-

меряют заявленные характеристики. Скорее, эти алгоритмы кон-

струируют представление пользователей о том, что есть здоровье, 

продуктивность и благополучие в датаистской парадигме (Sha-

ron, 2017: 104). Данные селф-трекинга также способны влиять на 

восприятие людьми своих физических и ментальных состояний: 

можно субъективно ощущать себя уставшим или энергичным, 

похудевшим или пополневшим, продуктивным или малоэффек-

тивным в зависимости от того, что сообщает гаджет. При этом 

алгоритмы трекинга воспроизводят доминирующие в обществе 

стереотипы, включая гендерные. Например, трекинг сексуаль-

ных отношений побуждает пользователей-мужчин оценивать 

свой опыт через количественные показатели частоты и продол-

жительности, подкрепляя их нормативные представления о «хо-

рошем сексе» (Lupton, 2015). Кроме того, то, какой тип данных 

генерируется приложением или устройством (и, следовательно, 

какие типы активности стимулируются для их генерации) может 

зависеть от целей разработчика. Однако в глазах селф-трекеров 

данные имеют естественное происхождение (Morozov, 2013: 246), 

люди редко ставят под сомнение процедуры их производства и 

интерпретации. 

Помимо эпистемологического, есть еще один, онтологический 

аспект селф-трекинга как технологии датафикации, который ред-

ко проблематизируется пользователями. Он связан с тем, что ин-

дивидуальные данные о здоровье и поведении генерируются по-

средством платформ и сервисов крупных корпораций, таких как 

Apple, Microsoft, Google, Amazon, Facebook, Samsung, Xiaomi и других, 

включая всех игроков «сектора квантификации социального», 

обеспечивающих оборудование, софт, дата-центры, дата-аналити-

ку и т. д. (Couldry, Mejias, 2019:  xiv–xv). Несмотря на декларируе-

мую политику конфиденциальности, очевидно, что многие IT-

компании собирают, обрабатывают и коммодифицируют данные 

пользователей, превращая их в источник прибыли. Процесс дата-

фикации означает не только конверсию повседневной жизни в 

(большие) данные, но и создание из них ценности. Это основа 

«платформенного» (Srnicek, 2016), «надзорного» (Zuboff, 2019) ка-

питализма, в котором человеческий опыт становится бесплатным 

сырьем для производства данных, используемых для управления и 

предсказания поведения. Преследуя свои индивидуальные цели, 

селф-трекеры невольно становятся частью этой системы «колони-
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ализма данных»2 (Couldry, Mejias, 2019). Мета-данные и данные – 

это та валюта, которой люди оплачивают свой доступ к коммуни-

кационным сервисам (van Dijck, 2014) и желание стать эф-

фективнее и благополучнее.

Несмотря на приведенную критику селф-трекинга с точки зре-

ния эпистемологии и политэкономии, важно избегать однополяр-

ных концептуализаций этого феномена. Как показывают этногра-

фические исследования (Gorm, Shklovski, 2019), реальное исполь-

зование трекеров бывает далеко от ожиданий и предписаний 

разработчиков или воображаемого «Большого Брата». Люди адап-

тируют селф-трекинг под свои возможности и нужды, наделяют 

данные личным смыслом или не придают им особого значения, 

прерывают и забрасывают самоизмерение. Во многих случаях 

селф-трекинг действительно становится для пользователей ресур-

сом, с помощью которого они контролируют важные аспекты сво-

ей жизни и решают задачи саморазвития.   

Слежение в удовольствие: геймификация селф-трекинга

Для того чтобы мотивировать людей к занятию селф-трекин-

гом и поддерживать в дальнейшем эту мотивацию, разработчики 

мобильных приложений и фитнес-девайсов применяют гейми-

фикацию – использование элементов игрового дизайна в не-

игровых контекстах (Deterding, Dixon, Khaled, Nacke, 2011). 

Примером таких игровых механик могут быть очки, уровни, бей-

джи, значки, аватары, награды, таблицы лидеров, обратная связь, 

квесты, челленджи и т. д. Предполагается, что позитивный игро-

вой опыт привлекает пользователей и способствует лучшему до-

стижению их целей, то есть изменению поведения, мышления и 

настроения.

Яркой иллюстрацией такого подхода является популярное гей-

мифицированное приложение для бега Zombies, Run!3, в котором 

воплощен виртуальный мир зомби-апокалипсиса. Каждая про-

бежка в наушниках превращается в выполнение миссии, в ходе 

которой нужно добывать полезные вещи (аптечку, оружие, еду), а 

после тренировки распределять собранные бонусы среди населе-

ния базы. Во время бега приложение записывает ряд метрик: вре-

мя, скорость, дистанцию, сожженные калории. Другой пример – 

мобильное приложение для диабетиков MySugr4, помогающее 

контролировать уровень глюкозы в крови. В зависимости от этого 
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уровня меняется внешний вид аватара – «сахарного монстра», за 

каждый ввод данных пользователь зарабатывает очки. Приложе-

ние для повышения концентрации Forest5 позволяет вырастить 

виртуальный лес, получив при этом статистику проведенного вне 

смартфона времени как в минутах, так и в «деревьях». Многие 

современные селф-трекинговые технологии используют те или 

иные игровые элементы, хотя их репертуар и реализация могут от-

личаться. 

В частности, как показывают недавние исследования, гейми-

фикация используется в 64% популярных мобильных приложе-

ний для здоровья и фитнеса (Cotton, Patel, 2019). Прежде всего, 

это касается категории приложений, связанных с измерением 

физической активности и контролем веса (97%), в гораздо мень-

шей степени геймифицированы приложения, отслеживающие 

репродуктивное здоровье, медитацию и сон (11%). Надо отме-

тить, что речь идет о 50 топовых бесплатных приложениях, ска-

чанных из App Store. Авторы более раннего и репрезентативного 

(n=1680) исследования (Edwards, Lumsden, Rivas, Steed at al., 

2016) находили, что лишь в 4% случаях приложения этого сег-

мента (фитнес и здоровье) геймифицированы. Поскольку работ в 

этой области пока не так много, трудно сказать, произошел ли за 

это время стремительный прирост геймификации или скорее 

можно лишь говорить о том, что самые предпочитаемые прило-

жения – это трекеры с игровыми элементами. В любом случае 

мы наблюдаем интенсивное распространение геймификации 

во многих сферах жизни: образовании, маркетинге, на рабочем 

месте и т. д. 

Является ли популярность геймифицированных QS-технологий 

показателем их большей эффективности? На этот вопрос нет еди-

ного ответа, как нет и единого подхода к пониманию и измерению 

«эффектов». Для разработчиков эффективность может измеряться 

объемом скачиваний, продаж и длительностью потребления, для 

пользователей – вкладом в поддержание мотивации и достижение 

целей. Исследователи чаще оценивают способность геймифици-

рованных систем стимулировать поведенческие, когнитивные и 

аффективные изменения. В одном из обстоятельных обзоров эм-

пирических исследований геймификации в области здоровья и 

благополучия (Johnson, Deterding, Kuhn, Staneva at al., 2016) было 

выявлено, что более чем в половине случаев использования игро-

вых механик наблюдались позитивные эффекты (59%), в осталь-
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ных – нейтральные или смешанные. Работа геймификации нерав-

номерна: игровые элементы сильнее привлекают тех, кто 

мотивирован на развлечение, но селф-трекеры, ориентированные 

на самооптимизацию (von Entreß-Fürsteneck, Gimpel, Nueske, 

Rückel et al., 2019) или социальное признание (Tu, Hsieh, Feng, 

2019) менее подвержены влиянию игрофикации. Проблема «дей-

ственности» геймификации также связана с тем, что за редким 

исключением дизайн мобильных приложений не обоснован науч-

но. Исследователи, позитивно оценивающие потенциал подобных 

трекинговых технологий, призывают к тесной коллоборации между 

разработчиками, представителями поведенческих наук, обществен-

ного здравоохранения и других экспертных областей (Edwards, 

Lumsden, Rivas, Steed at al., 2016).

Социальная критика игрофицированных QS-инструментов во 

многом сопутствует критике датафикации, поскольку два этих 

аспекта нераздельно связаны. Геймификация доставляет удо-

вольствие, но это технология слежения и надзора (Whitson, 

2013), побуждающая пользователей мониторить свою повседнев-

ную жизнь и конвертировать ее в количественные данные. Гей-

мификацию можно представить как децентрализованную, рас-

пределенную «фабрику», вовлекающую людей в добровольную 

работу по производству данных, которые затем используют тре-

тьи лица (Till, 2014). В этом контексте геймификация становится 

условием формирования неолиберального «предприниматель-

ского я» (Brökling, 2016), которое нужно постоянно улучшать.  

И значит, непрерывно отслеживать себя посредством QS-техно-

логий. Но игра заканчивается, как только ее участники осознают, 

что трудятся, поэтому, например, попытки работодателей гейми-

фицировать рабочие места периодически терпят фиаско (Whit-

son, 2013). Еще один критический аргумент отсылает нас к пони-

манию того, что цифровые игры, в отличие от традиционных, – 

это «алгоритмические машины» (Whitson, 2013). Их «беспри-

страстные» алгоритмы скрыты и непонятны, для пользователей 

это «черный ящик». Не ясно, почему одни типы действий воз-

награждаются, а другие нет; «спрятанные» правила не являются 

результатом взаимной договоренности и не подлежат оспарива-

нию. Поэтому особое значение для исследователей селф-трекин-

га имеет «распаковка» этих игровых алгоритмов и лежащих в их 

основе социальных кодов.
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Селф-трекинг как технология автоматизации субъекта

Будучи алгоритмическими технологиями, селф-трекинговые 

девайсы и приложения обладают свойством автоматизации, то 

есть способны после запуска функционировать без регулярного 

вмешательства человека и контроля с его стороны (Gillespie, 

2014). В этом смысле их можно отнести к широкой категории «ав-

томатизированных медиа»» (Napoli, 2014), куда также включают 

поисковые системы, социальные сети, агрегаторы контента, ком-

муникативных роботов (Hepp, 2020 a) и т. д.

Некоторые приложения-трекеры для здоровья и формирова-

ния привычек встроены в мобильную операционную систему: 

например, программа «Здоровье» установлена на iPhone по умол-

чанию6. Если пользователь не желает отслеживать шаги или рас-

ходуемые калории, он/она должен отключить функцию «Движе-

ние и фитнес» вручную: вмешательство здесь требуется уже не 

для активации автоматического процесса, а для его приостанов-

ки. Вероятно, подобные возможности пассивного трекинга, не 

требующего осознанного участия человека (и даже знания о са-

мом факте трекинга), со временем будут получать все большее 

развитие. Кроме того, уже сейчас контроль и управление за опре-

деленными видами активности отчасти может делегироваться 

искусственному интеллекту. Упомянутое приложение «Здоровье» 

от Apple, как описывают сами разработчики, «с помощью машин-

ного обучения определяет, какие показатели для вас наиболее 

важны, и на их основе создаёт подборки с ключевыми данны-

ми»7. Другой пример – «умный» фитнес-инструктор Vi от компа-

нии LifeBEAM8, представляющий собой наушники с биодатчика-

ми и голосовым помощником, который дает рекомендации в 

режиме реального времени тренировки. Совсем недавно запусти-

лось дорогостоящее российское фитнес-приложение для iOS 

Champions Fitness Center9 с видеоуроками от известных отечест-

венных спортсменов, оснащенное системой распознавания дви-

жений и технологией дополненной реальности. Два последних 

случая иллюстрируют тенденцию роботизации фитнеса и спорта, 

когда функции «живого» тренера начинает выполнять цифровой 

трекер активности. 

Селф-трекинговые системы автоматизируют процессы отсле-

живания, генерации, визуализации, агрегации и передачи биомет-

рических и поведенческих данных. Тем самым автоматизируются 
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коммуникации (с гаджетом, самим собой, другими людьми) и прак-

тики контроля за определенными видами деятельности, включая 

трудовую. Селф-трекинг применяется не только в индивидуаль-

ных целях, его используют работодатели как инструмент оценки 

продуктивности, здоровья и благополучия сотрудников (Moore, 

2018; Moore, Piwek, 2017; Orave, 2020). Согласно исследованию 

фонда Kaiser Family Foundation 2019 г., 11% американских работо-

дателей, реализующих корпоративные велнес-программы, соби-

рают данные о здоровье своих сотрудников с помощью мобильных 

приложений  и носимых устройств10. Предполагается, что энергич-

ные и счастливые работники будут более продуктивны, что отра-

зится на ряде показателей эффективности: количестве решаемых 

задач, затраченном на их выполнение времени и т. д. Однако зна-

чимых научных доказательств такой корреляции пока не обнару-

жено. Исследователи замечают, что квантификация рабочих мест 

и применение автоматизированных систем рейтингов и метрик 

приводят к дегуманизации и прекаризации людей-работников, 

которые теперь конкурируют с машинами (Moore, 2018: 2). Маши-

ны (алгоритмы) к тому же наделяются властью менеджеров, каль-

кулирующих и оценивающих человеческую деятельность. В то 

время как машины занимают человеческие позиции, люди ма-

шинизируются, и селф-трекинговые технологии есть часть этого 

процесса.

В критической литературе существуют и более радикальные 

трактовки селф-трекинга в контексте автоматизации. В частности, 

британский исследователь Кристофер Тилл (Till, 2019) рассматри-

вает селф-трекинг как «психотехнологию», средство программи-

рования «автоматического субъекта», основанное на принципе за-

хвата и контроля внимания. Селф-трекинговые девайсы подобны 

«индустриальным темпоральным объектам» Бернара Стиглера 

(Stiegler, 2001), таким как музыкальные или телевизионные шоу, 

способным привлекать и «замыкать» внимание потребителя. Но 

вместо глубокого внимания, требующего длительной концентра-

ции на одном стимуле, цифровой капитализм и его продукты по-

ощряют множественные поверхностные вовлечения и переключе-

ния между стимулами, что формирует не рефлексивного, а «реак-

тивного» субъекта, открытого для когнитивных манипуляций. 

В идеальной модели корпоративного селф-трекинга «реактивные 

субъекты» лишены осознанности и просто реагируют на стимулы 

автоматически, не задействуя критическое мышление. Благодаря 
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своему «эмоциональному дизайну» селф-трекинговые устройства 

направляют внимание пользователей и оживляют либидиналь-

ную энергию, которая канализируется в нужное русло – форми-

рование полезных привычек, вхождение в «поток» и выполнение 

производственных задач. Для «экономики внимания» важно уже 

не накопление тел, а накопление сознания, и с этой точки зре-

ния селф-трекинг предстает скорее как технология психовласти 

(Stiegler, 2010), а не как инструмент биополитики (Foucault, 

1990).

В самом QS-дискурсе автоматизация ассоциируется с симбио-

зом человека и биосенсорных трекинговых технологий, усиливаю-

щих возможности людей к самопознанию и самооптимизации 

(Lupton, 2016 b: 70–72). Экран мобильного гаджета с биометриче-

скими и поведенческими данными воспринимается как «дисплей» 

человеческого тела, отражающий его текущее состояние. Про-

странства, в которых мы находимся, – дома, автомобили, общест-

венные места – также все больше сенсоризуются и могут реагиро-

вать на нас, автоматически генерируя данные. Оснащенные 

QS-технологиями люди представляются узлами в интернете ве-

щей, которые могут обмениваться данными с другими людьми, 

объектами и материальной средой. Тело здесь концептуализирует-

ся как «умная машина», связанная с другими «умными машина-

ми» в закодированных пространствах (Swan, 2012). Эти технологи-

ческие тренды на автоматизацию, сенсоризацию и метризацию 

социальной жизни манифестируют эпоху глубокой медиатизации 

и задают в определенной мере сценарии ближайшего будущего. 

Заключение

Мы рассмотрели практику селф-трекинга в контексте четырех 

концептов – глубокой медиатизации, датафикации, геймифика-

ции и автоматизации. Практически любой анализ селф-трекин-

говых технологий так или иначе актуализирует эти понятия, 

описывающие ключевые характеристики квантифицированного 

самоизмерения. 

При этом проблематизация этих аспектов селф-трекинга может 

происходить по-разному, в зависимости от специфики дисципли-

нарной области и теоретических оптик. Исследования в рамках 

поведенческих и компьютерных наук больше фокусируются на 

прикладных задачах, прежде всего повышении эффективности си-



44

стем персональной аналитики и их адаптации для разных сфер 

(здоровья, медицины, спорта, образования, работы). Социокуль-

турные и медиаисследования тяготеют к критическим подходам, 

хотя используется и феноменологическая перспектива, избегаю-

щая разговоров о нормативности. К примеру, геймификация QS-

систем может проблематизироваться с точки зрения (не)эффек-

тивности мотивационного дизайна для достижения личных целей 

или как технология соблазна и «колонизации», вовлекающая 

пользователей в процесс датафикации.

Академическая дискуссия о цифровом селф-трекинге заметно 

поляризована, и сам предмет этой рефлексии предстает как ам-

бивалентный по целому ряду оснований. С одной стороны, 

селф-трекинг рассматривается как инструмент самопознания и 

саморазвития, способствующий расширению человеческого 

опыта, оздоровлению и благополучию людей. С другой стороны, 

он осмысляется как технология биополитики и психовласти, 

продукт системы надзорного капитализма, «перерабатывающе-

го» человеческие жизни в данные. Главное противоречие связано 

с тем, что всякий раз, когда люди используют цифровые техно-

логии для своих целей, эти технологии используют людей – для 

своих. Это касается не только селф-трекинга, но и применения 

любых платформ и сервисов, где мы оставляем цифровые следы. 

Дилемма кажется неразрешимой, и даже откровения Джона 

Сноудена, раскрывшего масштабы цифрового слежения госу-

дарств за гражданами, не подорвали доминирующий дискурс 

«надзорного реализма» (Dencik, 2018). Этот дискурс нормализует 

и натурализует ситуацию, когда доступ к цифровым благам опла-

чивается персональными данными – во имя безопасности (на-

пример, защиты от угрозы терроризма) или удобства потребите-

лей (чтобы компании наилучшим способом продвигали свой 

товар к аудитории). Возможно, текущая ситуация пандемии с но-

вой силой актуализирует вопросы о допустимых границах циф-

рового мониторинга и использования его данных третьими лица-

ми, пусть с самыми благими намерениями. И даст возможность 

людям более активно воображать и продвигать альтернативные 

концепции использования платформ и цифровых устройств, 

включая QS-технологии.

Будущее селф-трекинга и дата-технологий не предопределено. 

Когда мы говорим, что цифровые технологии и платформы не ней-

тральны, это означает, что в алгоритмах внедрены определенные со-
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циальные представления и ценности, а также властные отношения. 

Поэтому обнаружение и публичное обсуждение этих ценностей и 

отношений, в частности исследователями медиа, вносит свой вклад 

в понимание того, чем является «хорошая жизнь» (Hepp, 2020 b: 

176–179) в условиях глубокой медиатизации. 

Благодарность
Статья подготовлена в сотрудничестве с Лабораторией геймификации Сбербанка.

Примечания

1 Как сообщает Википедия, в ранних колофонах Wired канадский теоретик ме-

диа Маршал Маклюен был назван «святым покровителем» журнала, см.: https://en.

wikipedia.org/wiki/Wired_%28magazine%29#cite_note-4 (дата обращения: 30.06.2020). 
2 В своем развернутом интервью онлайн-журналу «Нож» Улисес Мехиас объяс-

няет, в чем суть концепции колониализма данных, которую они развивают совмест-

но с Ником Коулдри, и почему речь идет именно о новом колониализме, а не о ка-

питализме: см.: Муравьев Д. Вернуть себе наше пространство и наше время: 

интервью с Улисесом Мехиасом о колониализме в эпоху больших данных // Нож. 

2019. Сент., 10. Режим доступа: https://knife.media/data-colonialism/ (дата обраще-

ния: 05.09.2020).
33 См.:  См.: https://zombiesrungame.comhttps://zombiesrungame.com (дата обращения: 05.09.2020). (дата обращения: 05.09.2020).
44 См.:  См.: https://www.mysugr.com/en/https://www.mysugr.com/en/ (дата обращения: 05.09.2020). (дата обращения: 05.09.2020).
55 См.:  См.: https://www.forestapp.cchttps://www.forestapp.cc (дата обращения: 05.09.2020). (дата обращения: 05.09.2020).
66 См.:  См.: https://www.apple.com/ru/ios/health/https://www.apple.com/ru/ios/health/ (дата обращения: 05.09.2020). (дата обращения: 05.09.2020).
77 См. там же:  См. там же: httpshttps://://wwwwww..appleapple..comcom//ruru//iosios//healthhealth// (дата обращения: 05.09.2020). (дата обращения: 05.09.2020).
88 См.:  См.: https://vitrainer.comhttps://vitrainer.com (дата обращения: 05.09.2020). (дата обращения: 05.09.2020).
99 См.:  См.: https://champions.fitnesshttps://champions.fitness (дата обращения: 05.09.2020). (дата обращения: 05.09.2020).
10 См.: http://files.kff.org/attachment/Report-Employer-Health-Benefits-Annual-Survey-

2019 (дата обращения: 12.06.2020). 
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КОММУНИКАЦИЯ С УЧАСТИЕМ СЛЫШАЩИХ 
И ГЛУХИХ/СЛАБОСЛЫШАЩИХ ЛЮДЕЙ: 
ПОТЕНЦИАЛ СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА

В статье представлены результаты исследования коммуникации слыша-
щих и глухих/слабослышащих людей в реальной жизни и в социальных медиа. 
Эмпирическую базу исследования составляют результаты фокусированных 
интервью с нерядовыми представителями исследуемой группы – носителями 
экспертного знания о жизни сообщества глухих и слабослышаших людей. 
Установлено, что основными условиями, влияющими на процесс коммуника-
ции с глухими и слабослышащими людьми, являются выбор языка, степень 
потери слуха, а также возраст, в котором человек потерял слух. Результа-
том работы стало построение двух теоретических моделей коммуникации, 
участниками которой являются слышащий и глухой или слабослышащий че-
ловек. Модели применимы к общению и в реальной жизни, и в социальных 
медиа и учитывают основные барьеры коммуникации. Требует дальнейшего 
изучения утверждение одного из информантов о том, что глухие и слыша-
щие практически не общаются в социальных медиа.

Ключевые слова: коммуникация, социальные медиа, слышащие, глухие, 
слабослышащие, неслышащие люди, модели коммуникации. 
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COMMUNICATION WITH THE INVOLVEMENT 
OF HEARING AND DEAF/HARD OF HEARING PEOPLE: 
SOCIAL MEDIA OPPORTUNITIES 

The paper presents the findings of the research which was aimed at getting an 
idea of communication of hearing and deaf/hard of hearing people in real life and 
in social media. The empirical basis of the study is composed of focused interviews 
with non-ordinary representatives of the group studied, who are simultaneously the 
holders of expert knowledge about the life of the deaf and hard of hearing 
community. It was found that the main conditions influencing the process of the deaf 
and hard of hearing people’s communication, are the choice of language, the extent 
of hearing loss and the age when hearing was lost. The research also resulted in the 
construction of two theoretical models of communication, whose participants are 
hearing and deaf or hard of hearing people. The models are applicable both to 
communication that proceeds in real life and to communication in social media. 
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Both models take into account the presence of the main communication barriers. 
One of the respondents’ statement, according to which deaf and hearing people 
practically do not communicate in social media, requires further study. 

Key words: communication, social media, the hearing, the deaf, the hard of 
hearing, models of communication.

DOI: 10.30547/vestnik.journ.5.2020.5476

Глухие и слабослышащие люди в России: общий контекст 
 и подходы к изучению сообщества

Сообщество глухих имеет сложную и неоднородную структуру и – 

в широком смысле – включает в себя и слабослышащих. 

При изучении процесса коммуникации, в который вовлечены 

глухие и слабослышащие люди, важно принимать во внимание 

обособленность и низкую степень открытости этого сообщества. 

От выбора общей концепции, в рамках которой будет рассматри-

ваться глухота, будет зависеть не только отношение исследователя 

к глухому человеку как к объекту изучения, но и взгляд на комму-

никацию, в которой участвуют представители данной группы. От-

метим, что речь идет не о коммуникации внутри рассматриваемо-

го сообщества (изучение которой важно, потому что позволяет 

выявить сходства и различия общения слышащих и неслышащих 

людей), но, прежде всего, о коммуникации, участниками которой 

являются глухой и слышащий.

Как отмечает социолог Н. В. Большаков (2017), глухие люди 

часто становятся объектом исследований, однако в большинстве 

работ используется медицинский или социальный подход, а глу-

хие рассматриваются наряду с людьми, имеющими другие виды 

инвалидности. Ни один из этих двух подходов, по мнению иссле-

дователя, не является достаточным для изучения рассматриваемой 

социальной группы и учета ее специфики. 

Восприятие глухоты только как отклонения или физического 

ограничения искажает представление о процессе коммуникации, 

участниками которого являются глухие и слабослышащие люди. 

Важно также учитывать такой фактор, как язык. Глухие использу-

ют жестовый язык, который, по мнению исследователей (Stokoe, 

1960; Выготский, 1995; Зайцева, 2006), представляет собой полно-

ценную лингвистическую систему. В рамках статьи мы не будем 

подробно рассматривать ни историю изучения, ни лингвистиче-
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ские особенности жестовых языков, но все же остановимся на не-

которых важных моментах. 

В разных странах существуют разные жестовые языки, в насто-

ящее время в мире насчитывается 144 жестовых языка1. Активное 

изучение жестовых языков началось только в конце 1950-х гг. 

Большой вклад в изучение русского жестового языка внесла 

Г. Л. Зайцева, известный русский сурдопедагог, профессор, доктор 

педагогических наук. С 1987 г. она занималась практическими ис-

следованиями жестового языка и педагогики глухих. Зайцева 

условно разделила русский жестовый язык (здесь и далее – РЖЯ) 

на собственно жестовый, или русский жестовый язык (его носите-

лями являются глухие люди, которые с детства общаются на нем в 

семье), и калькирующий жестовый язык, или калькирующая же-

стовая речь (КЖЯ/КЖР)2, – дословное переложение русского уст-

ного языка на жесты (2000). 

Признание, которое получил жестовый язык в разных странах3, 

повлекло за собой изменения в подходах (и, как следствие, в мето-

дах), используемых для изучения сообщества глухих. Появился 

третий, социокультурный подход, который предлагает рассматри-

вать глухих не как категорию инвалидов, а как группу людей, раз-

деляющих общую культуру (Ярская-Смирнова, 2001). 

Исследователь глухих и жестового языка А. А. Комарова отно-

сит российское сообщество глухих к социокультурным меньшин-

ствам и отмечает, что данная группа сталкивается с рядом про-

блем при коммуникации со слышащими людьми в реальной 

жизни4. Это подтверждают и собственные наблюдения автора за 

различными ситуациями общения с участием глухих и слыша-

щих людей. Но прежде чем понять, в чем заключается основная 

проблема, попробуем провести анализ различных ситуаций об-

щения с участием глухих с опорой на существующие теории ком-

муникации. 

Коммуникация с участием глухих и слабослышащих: 
теоретическая рамка исследования

Попытаемся осмыслить различные ситуации общения с помо-

щью теории коммуникации. Для этого мы сначала очертим грани-

цы, то есть определим, какие из традиционных положений можно 

взять за основу, а затем скорректируем выбранную модель с учетом 

особенностей группы. 
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В целом мы будем обращаться к различным ситуациям меж-

личностной коммуникации в реальной жизни и в социальных ме-

диа5. С точки зрения классификации сторон общения будет рас-

смотрена коммуникативная сторона, подразумевающая обмен 

информацией между индивидами. Из многообразия теоретиче-

ских моделей мы возьмем за основу модель Р. Якобсона, посколь-

ку она признает важность языка коммуникации и функции языка 

в ней рассматриваются в неразрывной связи с элементами типо-

вой ситуации общения (1985). 

Мы намеренно не принимаем за точку отсчета ни русский, ни 

русский жестовый, ни какой-либо другой язык. Это необходимо 

для того, чтобы абстрагироваться от представлений о доминант-

ном или нормативном языке коммуникации, а также об устной 

(словесной) речи как об универсальном способе общения. Поэто-

му в качестве кода (по Якобсону) может быть использован как рус-

ский язык, так и русский жестовый язык (1985). 

Установление контакта, если речь идет о физической или пси-

хологической связи, не является в данной ситуации автоматиче-

ским, поскольку слышащим человеком отсутствие слуха, скорее 

всего, будет восприниматься как физическое ограничение. Мно-

гие слышащие россияне не имеют представления о жизни и куль-

туре глухих, поэтому нельзя исключать наличие психологического 

барьера, который может препятствовать установлению коммуни-

кации, но этот вопрос будет разобран подробно чуть позже. 

Среди многочисленных теорий коммуникации попытаемся вы-

делить те, что связаны с исследуемой проблематикой.

Если оттолкнуться от аксиом межличностной коммуникации, 

предложенных группой американских ученых под руководством 

П. Вацлавика, и, прежде всего, от первой аксиомы о невозмож-

ности отсутствия коммуникации (Вацлавик, Бивин, Джексон, 

2000), можно сформулировать следующее допущение: любое по-

ведение слышащего, как и любое поведение глухого, является 

коммуникативным. При этом не имеет значения, была ли реак-

ция на сообщение преднамеренной, подразумевал ли отправи-

тель или получатель что-либо под своими действиями или нет. 

Эта аксиома подходит для рассмотрения «проблемной» комму-

никации, поскольку позволяет принимать во внимание и изу-

чать даже то общение, которое по тем или иным причинам не со-

стоялось. 
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Еще одной теорией, которая может дать объяснение ряду про-

блем, возникающих в процессе коммуникации, является теория 

нарушения ожиданий6 (Burgoon, Hale, 1988). Согласно ей, у участ-

ников перед началом общения есть определенные ожидания отно-

сительно того, какой будет коммуникация, и во многом данные 

ожидания зависят от сформировавшегося у коммуникатора вос-

приятия собеседника. Восприятие, в свою очередь, может быть 

обусловлено разными факторами, в том числе и личными характе-

ристиками собеседника. Таким образом, если у слышащего чело-

века не сформировано представление о неслышащем собеседнике 

(или имеющееся представление некорректно), то и ожидания 

от коммуникации нельзя будет назвать адекватными ситуации об-

щения. 

Важно отметить, что следствием непредвиденного нарушения 

ожиданий данная теория считаает реакцию. Связь с изучаемыми 

ситуациями общения заключается в том, что слышащий человек 

обычно не ожидает того, что у его собеседника отсутствует (или 

значительно снижен) слух, и поэтому такая ситуация будет для 

него нетипичной. В то время как глухой человек больше подготов-

лен к тому, что в повседневной жизни ему могут встретиться люди 

с разным уровнем слуха. 

Следуя традициям теории коммуникации, проанализируем 

изучаемые ситуации общения на предмет помех в общении (шу-

мов) (Berko, et al, 2010). Если ограничиться медицинским подхо-

дом, то глухота здесь будет рассматриваться исключительно как 

физиологическое состояние, затрудняющее прием сообщения. 

Однако существуют и коммуникативные барьеры, обусловлен-

ные различными причинами, больше соотносящиеся с социо-

культурным подходом, и их обязательно нужно принимать во 

внимание. 

Российский исследователь И. В. Зубкова, изучая межличност-

ную коммуникацию, рассматривает коммуникативный барьер как 

фактор, повышающий риск непонимания в межличностных отно-

шениях (2011). Она опирается на классификацию, в которой вы-

деляются три группы коммуникативных барьеров: лингвистиче-

ские, психологические и лингво-психологические. На данном 

этапе сформулируем допущение о том, что каждая группа барье-

ров присутствует в коммуникативном взаимодействии глухих и 

слышащих людей. 
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Обратимся теперь к исследованиям, в которых рассматривают-

ся особенности коммуникативной деятельности глухих. Таких ис-

следований не так много. Один из крупнейших исследователей 

жестового языка Г. Л. Зайцева в книге «Жестовая речь. Дактилоло-

гия» (2006) утверждает, что основным средством общения глухих 

со слышащими является словесная речь. При этом для общения 

друг с другом и вне организованных занятий в школе используется 

русская жестовая речь7. Большое внимание Зайцева уделяет во-

просу использования жестового языка в учебно-воспитательном 

процессе: по ее мнению, он устраняет все коммуникативные ба-

рьеры между учащимися и педагогами, а также создает довери-

тельные отношения между детьми и взрослыми.

В педагогической классификации детей с нарушениями слуха, 

предложенной Р. М. Боскис (2004), выделяются следующие крите-

рии для изучения особенностей их развития: степень поражения 

слуховой функции, уровень развития речи, время возникновения 

нарушения слуха. Получается, что при исследовании коммуника-

ции помимо степени снижения слуха важно также учитывать уро-

вень развития речи на момент потери/снижения слуха и возраст, в 

котором человек потерял слух.

Боскис выделяет две основные категории детей – глухие и 

слабослышащие – и заостряет внимание на том, что эти группы 

различаются по способу восприятия речи. Глухие, по ее мне-

нию, могут использовать зрительное и слухозрительное воспри-

ятие (чтение с губ и/или использование звукоусиливающей ап-

паратуры), но только в процессе специального обучения. 

Слабослышащие же «могут овладевать восприятием речи на 

слух в процессе общения с окружающими». Роль, которую иг-

рает зрительное восприятие в обеих группах, определяет сте-

пень потери слуха. 

В отдельную группу выделяются позднооглохшие дети (те, у 

которых на момент потери слуха речь уже была сформирована). 

В этой группе и степень потери слуха, и уровень сохранности речи 

могут быть совершенно разными.

Нам представляется, что есть два важных момента, на которые 

нужно обратить внимание при применении данной классифика-

ции. Во-первых, исследования с участием глухих и слабослыша-

щих людей в период жизни и деятельности Р. М. Боскис (1902–

1976) проводились в рамках подходов, применяемых в дефек-

тологии и патопсихологии. В то время русский жестовый язык не 
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имел признания на государственном уровне и вопрос о выборе 

основного языка не мог быть предметом обсуждения. В связи с 

этим в качестве «кода» мог рассматриваться только русский язык, 

и этим объясняется отсутствие такого важного понятия, как «ос-

новной/базовый/родной язык» в перечне условий.

Во-вторых, объектом исследования и у Г. Л. Зайцевой, и у 

Р. М. Боскис были дети. Результаты данных исследований тем не 

менее могут быть полезны, ведь в процессе взросления слух чело-

века может либо оставаться на прежнем уровне, либо ухудшаться, 

а значит, количество категорий и условий с течением времени уве-

личиваться не будет. 

Важно отметить, что в XX в. изучалась только та коммуникация 

с участием глухих и слабослышащих, которая основывалась на си-

туациях общения в реальной жизни. Социальные медиа, появле-

ние и развитие которых относится к первым двум десятилетиям 

XXI в., меняют представление о коммуникации, открывают для 

участников общения новые возможности. 

На первый взгляд, социальные сети и мессенджеры должны 

помогать не только в установлении и поддержании коммуникации 

внутри сообщества глухих и слабослышащих8, но и налаживать 

связи между глухими и слышащими. В целом технические воз-

можности различных социальных медиа позволяют пользователям 

общаться как на русском, так и на русском жестовом языке. 

В какой степени меняют коммуникацию социальные медиа? 

Помогают ли они глухим и слабослышащим людям в общении со 

слышащими? Вопросы обращения глухих и слабослышащих лю-

дей к социальным медиа с целью коммуникации находят отраже-

ние в единичных медиаисследованиях (Chang, 2014; Marschark, 

Spencer, 2010), но в целом данное явление представляет собой но-

вую проблему, которая требует осмысления в контексте разных 

жизненных ситуаций и способов социального взаимодействия. 

Предпринятое нами исследование является одной из первых по-

пыток изучения новой темы в российском контексте. 

Методология исследования

Представленные в статье результаты являются частью большого 

эмпирического исследования, выполненного в рамках стратегии 

grounded theory c применением комплекса качественных методов 
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(фокусированные интервью, анализ дневников, наблюдение). 

Цель исследования – получить представление об особенностях 

коммуникации с участием слышащих и глухих/слабослышащих 

людей в реальной жизни и в социальных медиа. Обращение к 

качественной (интерпретативной) методологии обусловлено осо-

бенностями темы и исследуемой группы. Исследуемая общность 

является структурно неоднородной социальной группой и харак-

теризуется наличием собственной культуры и низкой степенью от-

крытости.

В статье освещаются результаты одного из этапов исследова-

ния. Анализ научных исследований и публикаций последней чет-

верти XX в. позволяет утверждать, что на процесс коммуникации 

действительно могут оказывать влияние различные условия. Для 

того чтобы  получить подтверждение (и/или выявить другие усло-

вия, оказывающие влияние на процесс общения, участниками ко-

торого являются глухие и слабослышащие), были проведены фо-

кусированные глубинные интервью9 с тремя ключевыми инфор-

мантами – представителями исследуемой группы.

В ходе интервью планировалось получить ответы на следующие 

вопросы:

1) Какие условия оказывают влияние на коммуникацию глу-

хих и слабослышащих людей? Существуют ли барьеры в комму-

никации?

2) Какую роль в различных ситуациях коммуникации играет 

владение жестовым языком и какую – владение русским языком? 

3) Как проходит общение в социальных медиа? Оказывает ли 

влияние жестовый язык на коммуникацию?

Качественная методология исследования предопределила тип 

выборки и тактику отбора информантов. При построении вы-

борки решено было обратиться к принципу теоретического обо-

снования (Silverman, 1993), согласно которому выборка в качест-

венном исследовании не является полностью статистической 

или целиком субъективной – она должна быть теоретически обо-

снованной.

Критерии отбора информантов для фокусированного интервью 

определялись задачами этого этапа исследования. Нам необходи-

мо было убедиться, что условия, описанные в теоретических 

источниках10, будут фигурировать и в беседах с нашими инфор-

мантами. Важно было отследить, будут ли названы новые условия 
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(отличные от тех, с которыми мы уже были знакомы), и понять, 

ассоциированы ли какие-то из них исключительно с использова-

нием социальных медиа. 

Рядовые представители сообщества вряд ли смогли бы нам по-

мочь в достижении этих целей. Нужны были информанты, отвеча-

ющие одновременно двум требованиям: во-первых, они должны 

быть частью исследуемой группы и иметь полное представление о 

том, как происходит общение глухих между собой и со слышащи-

ми; во-вторых, это должны быть люди, способные четко формули-

ровать и объяснять суть тех или иных проблем. В этом отношении 

выборку можно охарактеризовать как интенсивную11.

Среди отобранных нами информантов были люди с разной сте-

пенью потери слуха (значимый фактор для коммуникации пред-

ставителей этой группы): слабослышащий, человек со значитель-

ной потерей слуха и глухой. 

Немаловажно также было, чтобы взгляды информантов на роль 

жестового и русского языка в жизни глухих были не тождествен-

ны: сопоставление ответов информантов-экспертов помогло бы 

получить более полное представление об исследуемой проблеме. 

Различия в позициях информантов относительно роли жестового 

и русского языка в жизни глухих стало четвертым критерием отбо-

ра (выяснялось предварительно в ходе общения с различными 

представителями сообщества).

На основании этих критериев были отобраны три ключевых 

информанта:

1) Михаил Веселов, главный редактор газеты «Мир глухих», ру-

ководитель и контент-редактор сайта Deafmos (Всероссийское об-

щество глухих, Московская городская организация, далее – МГО 

ВОГ), – слабослышащий;

2) Максим Исаев, руководитель видеостудии DeafmosTV (МГО 

ВОГ), общественный деятель, – значительная потеря слуха; 

3) Александр Сидельников, актер кино, популярный видеобло-

гер (ведет свой канал о жизни глухих людей), – глухой.

Все они обладают определенным влиянием в исследуемой 

группе, то есть являются лидерами мнений12. Важно также и то, 

что в круг их общения входят как глухие, так и слышащие люди. 

Все информанты используют для коммуникации жестовый язык и 

письменную речь, а также являются активными пользователями 

социальных медиа. 
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С учетом целевого отбора информантов по заданным критери-

ям данного количества интервью достаточно для задач нашего ис-

следования.

Условия, оказывающие влияние на процесс коммуникации 
с участием глухих и слабослышащих людей 

По мнению Михаила Веселова13, важную роль в ситуации ком-

муникации для глухого или слабослышащего человека играют 

партнеры. Важны люди, с которыми он общается, а также то, ка-

кой уровень владения русским языком имеет глухой или слабо-

слышащий: «Глухие, родившиеся в семье глухих, или неграмотные 

глухие между собой общаются с помощью русского жестового 

языка. Грамотные глухие14 или слабослышащие общаются между 

собой, как правило, с помощью калькирующей жестовой речи, 

она больше связана с русским языком». 

На общение глухих со слышащими, считает М. Веселов, ока-

зывает влияние и общий уровень владения русским языком: 

«Во-первых, на ситуацию влияет умение читать с губ – оно во 

многом зависит от пассивного словарного запаса: если человек 

какого-то слова не знает, он его не поймет». Уровень владения 

русским языком и объем словарного запаса также играет боль-

шую роль в процессе письменной коммуникации (в том числе 

в ситуации электронного общения): если он недостаточно раз-

вит, глухой и слышащий могут не понять друг друга, считает 

Веселов. 

Второй ключевой информант, Максим Исаев, не умаляя значе-

ния русского языка в процессе общения, полагает15, что жестовый 

язык должен считаться таким же «иностранным» языком, как, к 

примеру, английский. Он убежден, что успех любой ситуации об-

щения зависит от желания понять друг друга, и уверен, что улуч-

шить положение глухих поможет внедрение в образовательный 

процесс жестового языка как средства и предмета обучения.

Интересным является мнение Исаева о специфике общения в 

социальных медиа: он утверждает, что глухие и слышащие практи-

чески не общаются в Сети. Информант замечает: «Дело даже не в 

грамотности, а в различии культур. Просто люди очень разные, и 

их потребности тоже отличаются». Эта точка зрения заслуживает 

внимания и требует дополнительной проверки, поскольку ставит 
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под сомнение то, что социальные медиа способствуют инклюзии 

(Бухтиярова, 2015).

Третий интервьюируемый, Александр Сидельников16, рассказал 

о своем опыте общения со слышащими: «Если мы общаемся вжи-

вую, то сейчас используем телефон, а в прошлом писали ручкой на 

бумаге; что касается Интернета, я обычно веду переписку в соци-

альных медиа». Он отметил важную роль выбора языка, на ко-

тором родители или ближайшие родственники общаются с ре-

бенком.

Все информанты заявляют, что можно говорить о существова-

нии барьеров при общении глухих со слышащими как в реальной 

жизни, так и в социальных медиа. Обсуждения, включающие 

моделирование различных ситуаций общения, позволили сфор-

мировать две группы проблем. Первая – это отказ вступить 

в коммуникацию, основой которой будет не устная речь («В об-

щественных местах такое бывает: показываю (руками), что не 

слышу, в ответ собеседник отмахивается», – случай описан од-

ним из информантов). Вторая – отказ продолжить общение в со-

циальных медиа. Здесь имеется в виду ситуация, когда глухой 

или слабослышащий демонстрирует низкий уровень владения 

нормами письменной речи («Неприятно, когда начинают указы-

вать на ошибки и говорить про грамотность, вместо того чтобы 

понять логику языка глухого человека и помочь ему в его прось-

бе», – отмечает один из информантов). При этом все информан-

ты отметили, что в социальных медиа общаться со слышащими 

проще. 

В ходе собственных наблюдений мы заметили, что важно пони-

мать, владеет ли русским жестовым языком слышащий человек, 

который вступает в коммуникацию, поскольку это позволяет по-

другому посмотреть на ситуацию17. 

Структурированию результатов, связанных с барьерами в ком-

муникации, мы уделим внимание в следующем параграфе, а пока 

попытаемся обобщить информацию, касающуюся условий.

Безусловно, язык (основной), которым пользуется глухой или 

слабослышащий, оказывает большое влияние на коммуникацию 

со слышащим. Ситуация, когда собеседники используют разные 

языки18, является наиболее сложной. Очевидно, что различие ко-

дов может привести к возникновению коммуникативного (в дан-

ном случае – лингвистического) барьера.
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Одним из условий, влияющих на рассматриваемую коммуника-

цию, является и степень потери слуха, а самой сложной из всех яв-

ляется ситуация полной и врожденной глухоты. Очень важно, что-

бы неслышащий человек вовремя получил помощь от родителей и 

педагогов в овладении как жестовым, так и русским языком, а так-

же в развитии навыков коммуникации. 

Важен и возраст, в котором человек потерял слух. Если к этому 

моменту у него были сформированы навыки устной речи, вероят-

ность того, что он будет чаще вступать в коммуникацию со слыша-

щими, намного выше. Люди, потерявшие слух в более позднем 

возрасте, пользуются сформированными ранее речевыми навыка-

ми для передачи сообщений, адресованных слышащим людям. 

Получать же сообщения им, как правило, помогает навык считы-

вания с губ.

Информанты отмечали, что также важен выбор образователь-
ного учреждения, методики преподавания языка, способа освоения 
речи. В зависимости от того, где именно обучался ребенок (в 

обычной школе или в специализированном учреждении), а так-

же какая применялась методика обучения – с помощью жестово-

го языка или только с помощью устной речи, полученные знания 

и навыки будут различными. Не последнюю роль играет и окру-
жение человека, обуславливающее процесс его социализации, 

а также опыт чтения книг, поскольку он позволяет получить 

представление о нормах письменной речи и расширить словар-

ный запас.

После того как мы провели три интервью и проанализировали 

результаты, стало очевидно, что те условия, которые на первый 

взгляд кажутся новыми, все равно можно отнести к одному из тех 

трех, что нам уже известны (язык коммуникации, степень потери 

слуха и возраст, в котором человек потерял слух), поскольку «но-

вые» условия являются второстепенными по отношению к ним. 

К примеру, опыт чтения книг, конечно, будет влиять на уровень 

владения русским языком (и, может быть, поможет глухому более 

грамотно излагать мысли в переписке на русском), но сам по себе 

факт владения языком является определяющим по отношению к 

процессу коммуникации. 
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Модели коммуникации с участием глухих, слабослышащих 
и слышащих людей 

Анализ научных публикаций, результатов проведенных ин-

тервью, личный опыт автора, включающий общение с глухими и 

слабослышащими людьми, позволил составить схемы двух разных 

моделей коммуникации, учитывающих условия и барьеры об-

щения. 

Обе модели применимы и к коммуникации в реальной жизни, 

и к коммуникации в социальных медиа. Результаты фокусирован-

ных интервью подсказали, что модели, отражающие коммуника-

тивное взаимодействие в реальной жизни, могут отличаться от 

тех, что описывают коммуникацию в социальных медиа, только 

природой барьера. 

Эти модели носят теоретический характер, они необходимы, 

прежде всего, для систематизации полученной информации, а 

также для понимания того, почему возникают коммуникативные 

барьеры. Их основное различие заключается в языке, являющемся 

базовым для одного из собеседников.

Мы разделили барьеры на две группы: если проблема заключа-

ется исключительно в отсутствии навыков владения языком, мы 

отнесем ее к лингвистическому барьеру; если же как минимум од-

ной из причин будет неготовность использовать способ общения, 

доступный для обоих собеседников, барьер будет отнесен нами к 

группе психологических или лингво-психологических19.

Обе модели предполагают, что один из участников коммуника-

ции является слышащим (субъект 1), а второй – глухим или слабо-

слышащим (субъект 2). Вопросы в моделях адресованы субъекту 1. 

Опора на слышащего при построении моделей обусловлена тем, 

что слышащие, которые не знакомы с проблематикой данной ста-

тьи, могут испытывать затруднения при структурировании инфор-

мации20. Этот подход призван упростить восприятие материала и 

привлечь внимание к исследуемой проблеме тех людей, которые 

не интересовались ею прежде.

Предполагается, что собеседники не были знакомы друг с дру-

гом, они только «вступают» в коммуникацию, их взаимодействие 

продиктовано некоторой необходимостью, при этом слышащий 

не знает заранее, что его собеседник является глухим/слабослы-

шащим. 
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Предполагаемый результат мы условно назовем «исходом». 

Когда мы используем словосочетание «благоприятный исход», то 

подразумеваем состоявшийся акт коммуникации. Если использу-

ется формулировка «проблемный исход» или «неблагоприятный 

исход», значит, коммуникация не состоится.

В модели-1 используется понятие «остаточный слух». Подразу-

мевается, что слуха достаточно для того, чтобы участвовать в ком-

муникации с использованием хотя бы одного из следующих навы-

ков: 1) умения читать с губ; 2) владения устной речью21. В моделях 

также учитываются позднооглохшие. 

В модели-2 мы исходим из того, что слышащий использует в 

качестве языка коммуникации русский, и допускаем, что он также 

может владеть русским жестовым языком, когда рассматриваем 

ситуации, в которых русский жестовый язык является базовым для 

собеседника. 

Светлым фоном отмечены те попытки, которые предположи-

тельно будут успешными. С помощью темного фона обозначены 

неудачные попытки: вероятнее всего, в этих случаях будет возни-

кать барьер, который не позволит собеседникам продолжить об-

щение. 

Как было отмечено, модели можно применить и к общению в 

социальных медиа. Для каждого «успешного исхода» мы дополни-

тельно подобрали способ коммуникации, который может быть ис-

пользован: 1 – письменное общение22, 2 – разговорное общение 

(видеосвязь), 3 – различные комбинации с использованием видео-

связи и переписки, 4 – письменное общение, 5 – разговорное об-

щение (видеосвязь), 6 – различные комбинации с использованием 

видеосвязи и переписки, 7 – письменное общение.

Модель 1. В основу первой модели положен русский язык как 

базовый для глухого или слабослышащего. «Исходов» может быть 

8, из них 4 предполагают успешное установление коммуникации, 

еще в 4 вариантах общение не состоится. 3 из 4 барьеров не отно-

сятся к лингвистическим, так как они не связаны с владением 

языком. 

Модель 2. В основе второй модели – русский жестовый язык 

как базовый для глухого или слабослышащего. В ней также 8 раз-

личных «исходов», однако успешными являются только 3. Небла-

гоприятных вариантов в данном случае 5, два из них лингвистиче-

ские (появляется лингвистический барьер, связанный с тем, что 

глухой может не владеть русским языком).
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Модель 1. Общение с участием глухого/слабослышащего, 
основной язык для которого – русский
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Модель 2. Общение с участием глухого/слабослышащего, 
основной язык для которого – русский жестовый язык
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Получается, что для глухих и слабослышащих, использующих в 

качестве основного языка русский, число благополучных «исхо-

дов» будет на один больше. Шансы глухого или слабослышащего, 

владеющего двумя языками, будут отличаться от первой модели 

(в сторону увеличения благоприятных «исходов») только при усло-

вии, что его собеседник владеет русским жестовым языком и допу-

скает его использование в коммуникации.

Выводы и дискуссия 

Определяющую роль в процессе коммуникации с участием 

слышащего и глухого или слабослышащего человека играет язык, а 

именно знание жестового языка (наиболее важно для слышащего) 

и знание русского языка (наиболее важно для неслышащего), а 

также степень потери слуха и возраст, в котором человек потерял 
слух. Точный возраст, в котором человек потерял слух, учитывать 

не требуется, важнее понимать, были ли сформированы к тому 

моменту навыки владения речью. 

В теоретических моделях, построенных с учетом перечислен-

ных условий, учитывается также и то, умеет ли человек читать с 

губ, владеет ли навыками устной речи. Модели, представленные в 

статье, могут применяться как к живому общению, так и к обще-

нию в социальных медиа.

Причиной непонимания или отказа от общения обычно явля-

ются коммуникативные барьеры, а именно лингвистический барьер 

(полный – различие используемых языков или неполный – к при-

меру, различия в синтаксисе/грамматике для слышащего, наличие 

в сообщении незнакомых слов для неслышащего) или психологиче-
ский/психо-лингвистический барьер (неготовность или нежелание 

общаться с собеседником). 

Даже при устранении такого барьера коммуникации, как лин-

гвистический, остается немало потенциально проблемных «исхо-

дов», возникающих из-за неготовности собеседников использо-

вать способ общения, который будет удобен для обоих. На 16 

возможных «исходов» приходится 9 неблагоприятных, 6 из них не 

являются лингвистическими. 

Участники общения могут повлиять на успешность коммуни-

кации двумя способами: 1) освоить язык собеседника (преодоле-

ние лингвистического барьера); 2) «подстроиться», т. е. использо-
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вать способ общения, удобный для обоих (преодоление психо-

логических и/или лингво-психологических барьеров).

Некоторые способы коммуникации являются недоступными 

для глухого или слабослышащего, поэтому неблагоприятные «ис-

ходы» в основном подразумевают отказ слышащего использовать 

тот язык или способ общения, который доступен для глухого или 

слабослышащего. 

Как было отмечено, причины возникновения таких барьеров 

могут быть выяснены только в ходе отдельного исследования, учи-

тывающего мотивы и представления друг о друге глухих и слыша-

щих. Как бы то ни было, мы убедились в том, что барьеры в ком-

муникации слышащего и глухого/слабослышащего действительно 

существуют. 

Однако все это не позволяет нам утверждать, что социальные 

медиа снимают барьеры коммуникации. Кроме того, мы не 

исключаем, что в случае успешного установления коммуникации 

на нее будет продолжать влиять представление слышащего о глу-

хом. Одна из таких ситуаций – переписка (представим, что слы-

шащий не осведомлен о том, что глухие люди могут испытывать 

трудности с овладением русским языком).

Данное исследование выявило необходимость более детального 

изучения характеристик (в том числе частотности) общения слы-

шащих и глухих в социальных медиа, поскольку утверждение од-

ного из информантов ставит под сомнение расхожее мнение о 

том, что социальные медиа способствуют включению неслыша-

щих людей в процесс коммуникации со слышащими.

Таким образом, социальные медиа как платформа обладают 

большим потенциалом, поскольку предоставляют возможности 

для общения как в формате переписки, так и посредством видео-

связи. Они позволяют общаться как на русском, так и на русском 

жестовом языке. Однако вопрос о том, в какой степени реализует-

ся этот потенциал, насколько часто глухие и слышащие вступают 

в коммуникацию, остается открытым.

В результате данного исследования были намечены следующие 

этапы работы, которые помогут сформулировать отдельные утвер-

ждения, отражающие взаимосвязи между основным языком обще-

ния человека, уровнем владения русским языком и практиками по 

использованию социальных медиа. 
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Примечания

1 Ethnologue. Languages of the world: Sign language. Available at: https://www.ethno-

logue.com/subgroups/sign-language (aссessed: 01.04.2019)
2 Калькирующая жестовая речь (КЖР) также используется на различных меро-

приятиях официального характера (в том числе с участием слышащих людей). 

Средствами КЖР пользовались раньше дикторы-переводчики на российском те-

левидении, в данный момент новости на основных (центральных) каналах сопро-

вождаются в основном бегущей строкой.
3 В России жестовый язык был признан «языком общения при наличии нару-

шений слуха и (или) речи, в том числе в сферах устного использования государст-

венного языка» в 2012 г.
4 Владыкина Т. В стране глухих // Российская газета. 2012. № 106. Май, 12. 

Режим доступа: https://rg.ru/2012/05/12/komarova.html (дата обращения: 13.02.

2019).
5 Несмотря на то что межгрупповая коммуникация не является центральным 

вопросом в контексте настоящего исследования, необходимо все же учесть, что на 

сегодняшний день слышащие и глухие россияне, к сожалению, являются предста-

вителями разных сообществ. Если точнее, в России существует достаточно 

замкнутое «глухое» сообщество (а по некоторым оценкам – социокультурное 

меньшинство), члены которого пользуются собственным языком и являются но-

сителями субкультуры.
6 Авторы данной теории анализируют, как люди реагируют на непредвиденные 

нарушения социальных норм и ожиданий. 
7 Данный термин сегодня считается устаревшим. Под ним следует понимать 

русский жестовый язык.
8 Тем, кто привык общаться через SMS, социальные медиа предлагают функ-

цию отправки текстовых сообщений; развитие видеосвязи создает возможности 

для общения пользователей на жестовом языке.
9 Проведенные интервью относятся к фокусированным, являются частично 

структурированными, носят разведывательный характер. Продолжительность – 

от 25 до 45 минут. Личные встречи с информантами проходили в период с сен-

тября 2017 г. по сентябрь 2018 г., отдельные моменты были уточнены позднее. 

Интервью с М. Веселовым и М. Исаевым проводились устно, интервью с А. Си-

дельниковым проводилось письменно. Во всех интервью для обмена информа-

цией использовался русский язык.
10 А именно: язык коммуникации, степень потери слуха и возраст, в котором 

человек потерял слух.
11 Интенсивная выборка предполагает отбор информационно богатых случаев, 

позволяет получить большой объем информации об интересующем явлении. 
12 В данном случае используется классический подход к понятию «лидер 

мнения», предложенный Э. Катцем и П. Лазарсфельдом (Katz, Lazarsfeld, 1955; 

Вартанова (ред.), 2019).
13 Интервью автора с главным редактором газеты «Мир глухих», руководителем 

и контент-редактором сайта Deafmos (МГО ВОГ) М. Веселовым. 2018. Янв. 
14 Утверждение о том, что «грамотные» глухие общаются с помощью 

калькирующей жестовой речи, спорно, поскольку автору статьи встречались 

глухие, хорошо владеющие двумя языками – русским и русским жестовым. Они 

отмечают, что для общения с другими глухими они используют русский жестовый 

язык.
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15 Интервью автора с руководителем видеостудии DeafmosTV (МГО ВОГ), 

общественным деятелем М. Исаевым. 2017. Сент. 
16 Интервью автора с актером кино, популярным видеоблогером А. Сидель-

никовым. 2018. Сент. 
17 Не следует считать, что социальные медиа полностью решают проблему 

взаимодействия слышащих и глухих людей, поскольку не для всех глухих и 

слабослышащих русский язык является основным. Если рассматривать общение 

по переписке, нужно учитывать, что многие глухие испытывают трудности при 

использовании письменной речи, могут допускать ошибки. Владение слышащего 

жестовым языком позволяет по-другому посмотреть на ситуацию общения, по-

скольку снимает один из барьеров (а именно – лингвистический) в коммуника-

ции с участием тех глухих и слабослышащих, основной язык которых – жестовый. 
18 Имеются в виду русский и русский жестовый язык
19 Чтобы провести разграничение барьеров по трем, а не по двум основаниям, 

нужно детально исследовать причины невозможности или нежелания людей 

вступать в коммуникацию, это должно быть предметом отдельного исследова-

ния. К тому же классификация барьеров не влияет на подтверждение или 

опровержение нашей гипотезы об их наличии.
20 Это не означает, однако, что данная статья ориентирована только на 

слышащих: глухие и слабослышащие, владеющие русским языком, вероятно, 

будут испытывать меньше затруднений при ознакомлении с моделями.
21 Далеко не все глухие имеют «поставленную» речь, многие из них вообще не 

пользуются ею в повседневной жизни. Практика «постановки» чаще встречается в 

коррекционных школах («устный» метод).
22 Здесь и далее: переписка в различных социальных медиа.
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И ВНИМАНИЕ ВЕДУЩИХ ПЕЧАТНЫХ СМИ 
К ЛИДЕРАМ ЗАРУБЕЖНЫХ СТРАН В G201

В настоящей статье анализируется влияние популизма на внимание ве-
дущих печатных СМИ стран Большой двадцатки к политическим лидерам. 
С использованием базы данных Factiva мы собрали информацию о числе упо-
минаний стран G20 и их лидеров в пяти ведущих печатных изданиях стран 
Большой двадцатки за 2018 г., также дополнили ее информацией из базы 
Populists in Power Around the World. Кроме того, мы сопоставили упоминае-
мость лидеров с упоминаемостью их страны. Мы показываем, что лидеры-
популисты привлекают к себе более высокое внимание международной прес-
сы. Также в центре внимания оказываются лидеры стран с персонали-
зированной формой правления, которая предполагает высокую концентра-
цию внимания на главе государства. Популизм в сочетании с персонализиро-
ванной формой правления усиливает этот эффект. Этот вывод соотносит-
ся с отмечающейся исследователями тенденцией по росту политической 
персонализации: международные СМИ большое внимание уделяют не столь-
ко экономическим событиям, сколько действиям и высказываниям отдель-
ных политических лидеров.

Ключевые слова: G20, глобальный новостной поток, популизм, СМИ, 
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of their countries. The authors show that populist leaders attract more attention from 
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Key words: G20, global news flow, populism, media, international news, 
political personalization.

DOI: 10.30547/vestnik.journ.5.2020.7797

Введение

Борьба за формирование повестки дня в мировых СМИ стала 

важной составляющей современной международной политики. 

Как показывают исследования (Wanta, Golan, Lee, 2004; Hayes, 

Guardino, 2011), медиа во многом определяют общественное мне-

ние по той или иной проблеме, а значит, влияют на одобрение или 

неодобрение власти. Одновременно  с этим тенденцией последне-

го времени является рост популизма как во внутренней, так и во 

внешне й политике стран (Guriev, Papaioannou, 2020). Новый виток 

популярности популистских движений, который хорошо иллю-

стрируется неожиданной победой Дональда Трампа на президент-
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ских выборах в США и решением Великобритании о выходе из ЕС 

в 2016 г., может объясняться именно связкой между популизмом, 

медиа и их влиянием на общественное мнение.

В настоящей статье мы попытаемся ответить на вопрос о том, 

действительно ли популизм современных мировых лидеров влияет 

на внимание к ним со стороны ведущих зарубежных печатных 

СМИ и, как следствие, позволяет им формировать международ-

ную повестку дня. С использованием теории глобального новост-

ного потока мы анализируем позицию лидеров стран Большой 

двадцатки (G20) в сети международной повестки дня и измеряем 

силу влияния на нее экономических факторов, а также популизма 

и формы правления.

Теоретическая основа

Как медиа влияют на внимание к стране?

Исследователи отмечают, что внимание СМИ к зарубежным 

странам далеко не одинаково (Golan, 2008; Guo, Vargo, 2017; Wu, 

2007). Согласно теории глобального новостного потока, опираю-

щейся на мир-системную теорию (Wallerstein, 1974), государства, 

которые являются «ядром» современного глобального мира и обла-

дают большим влиянием, получают более активное освещение в за-

рубежных медиа. Например, по некоторым оценкам, около 20% 

всех новостных сообщений, посвященных международным собы-

тиям (Wu, 2000), содержат упоминание США. Следовательно, мож-

но выделить факторы, которые формируют повестку СМИ относи-

тельно той или иной страны. Прежде всего, это размер экономики, 

выраженный в ВВП (Guo, Vargo, 2017; Kim, Barnett, 1996), площадь 

территории (Segev, 2015), культурная и политическая близость стран 

(Sheafer, Shenhav, Takens, van Atteveldt, 2014). Хотя национальные 

СМИ уделяют большее внимание странам, которые являются лиде-

рами по этим показателям, даже влиятельные государства (напри-

мер, входящие в G20) получают существенно различающийся объем 

освещения (Казун, Казун, 2019). Отчасти эти различия объясняют-

ся экономическими факторами, отчасти – политическими. Отме-

тим, что образ страны, который конструируется в СМИ, далеко не 

всегда является объективным и может в отдельных случаях отра-

жать интересы политической элиты (DiMaggio, 2015) или просто 

корректироваться в соответствии с доминирующими в стране цен-

ностями (Ismail, Yousef, Berkowitz, 2009).
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В части эмпирического анализа теория глобального новостного 

потока предполагает количественное измерение числа упомина-

ний зарубежных государств в национальных медиа и объяснение 

наблюдаемых различий с помощью социально-экономических и 

политических факторов. В настоящем исследовании мы использу-

ем аналогичный подход. Важно отметить, что в исследованиях 

глобального новостного потока большее внимание пока уделялось 

конкретным странам, а не их лидерам. Тем не менее, на наш 

взгляд, нет серьезных методологических препятствий, для того 

чтобы использовать данный подход для анализа освещения в 

СМИ не только государств, но и их руководителей. 

Как политическая персонализация влияет на внимание 
к политикам?

Набирающая в последнее время популярность концепция по-

литической персонализации подчеркивает, что во внутренней и 

внешней политике все большее внимание получают индивидуаль-

ные акторы (Balmas, Sheafer, 2013; Van Aelst, Sheafer, Stanyer, 2012; 

Langer, Sagarzazu, 2018) по сравнению с партиями, международны-

ми организациями или национальными правительствами. Вместо 

того чтобы обсуждать объективные факторы, влияющие на взаи-

модействия между странами, СМИ все более склонны освещать 

персональные характеристики их лидеров (Waismel-Manor, Tsfati, 

2011; Aaldering, Vliegenthart, 2016). Более того, чем больше куль-

турная дистанция между государствами, тем острее внимание в 

новостях к их главам, а не каким-либо иным процессам (Galtung, 

Ruge, 1965). Отчасти причиной тому может служить меньший ин-

терес населения к событиям за рубежом, по сравнению с внутрен-

ними новостями (Hamilton, 2010). Руководствуясь рыночной логи-

кой (McManus, 1994), СМИ упрощают транслируемый контент, 

чтобы привлечь аудиторию. 

Хотя исследования, посвященные политической персонализа-

ции, в большей степени направлены на анализ внутренней поли-

тики, представляется возможным соединить эту концепцию с тео-

рией глобального новостного потока. Образ политика на 

международной арене влияет на образ всей страны (Balmas, 2018), 

который, в свою очередь, может воздействовать на реальные поли-

тические решения в отношении нее (например, введение санкций 

или заключение договоров о сотрудничестве). Таким образом 

субъективные факторы (личность политика, образы в СМИ) могут 
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иметь не меньшее значение, чем объективные. Если внутри госу-

дарства отдельные политики способны оттягивать на себя внима-

ние от политических партий и общественных институтов, то вовне 

они могут переключать на себя внимание, которое ранее получала 

страна в глобальном новостном потоке. Одним из инструментов 

подобного «перетягивания внимания» является популизм.

Как популизм связан с медиа?

Популизм в широком смысле слова – это политическая тактика, 

связанная с противопоставлением интересов «коррумпированной 

элиты» и «народных масс» (Acemoglu, Egorov, Sonin, 2013; Guriev, 

Papaioannou, 2020). В качестве антагониста могут быть выбраны са-

мые разные «они» – от политического истеблишмента, который 

долго находится у власти, до глобальной «мировой элиты», которая 

стремиться разрушить экономику отдельно взятой страны. Совре-

менный популизм не имеет четкой идеологии и может быть как ра-

дикально левым (идея «отнять все и поделить»), так и радикально 

правым («поддержать отечественный бизнес», «прогнать мигран-

тов» и пр.). При этом популизм не обязательно пересекается с авто-

ритаризмом, поскольку существуют демократические режимы с по-

пулистами у власти и авторитарные режимы, в которых популизм 

используется редко (Guriev, Treisman 2019).

Исследователи отмечают сильный рост влияния популизма на 

мировую политику в последние годы: к 2018 г. популистские пра-

вительства установились в 15 из 60 крупнейших стран мира (Gu-

riev, Papaioannou, 2020). Однозначное объяснение этой тенденции 

до сих пор не найдено. Можно выделить такие экономические 

причины популизма, как кризисы, сокращение льгот и увеличе-

ние налогов, сокращение числа рабочих мест из-за глобализации, 

сокращение уровня оплаты неквалифицированного труда (в том 

числе из-за технологических инноваций). Влияние экономики на 

привлекательность популистских лозунгов может быть опосредо-

вано социальными и культурными факторами, такими как субъек-

тивное восприятие собственного статуса и идентичности. Неод-

нозначное влияние на электоральные результаты политиков-

популистов имеет риторика, связанная с миграцией: здесь многое 

зависит от характеристик приезжающих и особенностей принима-

ющей стороны. Влияние традиционных и новых медиа на попу-

лизм не оспаривается исследователями, но вместе с тем остается 

слабо изученным (Guriev, Papaioannou, 2020: 75). Современные по-
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литики-популисты, такие как Дональд Трамп, активно пользуются 

новыми медиа, поскольку те обладают привлекательностью по 

сравнению с традиционными (Zhuravskaya, Petrova, Enikolopov, 

2020), в частности они упрощают двустороннюю коммуникацию, а 

отсутствие (до недавнего времени) регулирования в этой сфере 

способствовало распространению фейков. В некотором смысле 

популизм имеет общие корни с политической персонализацией, 

тенденцию к которой также связывают с возрастающей ролью но-

вых медиа (Hermans, Vergeer, 2013). Исследования печатной прес-

сы Европы показали (Wettstein и др., 2018), что популисты в целом 

привлекают большее внимание СМИ, хотя нередко их активность 

освещается в негативном тоне. Одновременно с этим исследовате-

ли отмечают и долгосрочные тренды роста интереса к популизму в 

печатных медиа – в частности, в Нидерландах за последние 28 лет 

(Hameleers, Vliegenthart, 2020). Это может объясняться тем, что в 

целом логика медиа имеет с популизмом немало общих точек 

(Krämer, 2014): от критики существующего социального порядка и 

привлечения внимания к кризисам до использования громких тем 

для повышения своей популярности.

Ведущие деловые печатные издания заботятся о своей репута-

ции и обладают финансовыми и профессиональными ресурсами 

для проверки фактов. По этой причине можно ожидать, что они 

будут более устойчивы перед популизмом, чем новые медиа (см. 

например, Akkerman, 2011). Так, ряд исследователей прямо рас-

сматривает в качестве одной из функций печатных медиа задачи 

по «фильтрации» популистского контента (Wettstein и др., 2018). 

В нашем исследовании мы сравним внимание к лидерам стран G20 

в ведущих печатных изданиях и проанализируем, какую роль в 

данном случае играют популизм и политическая персонализация.

Методология

Основной источник данных для настоящего исследования – 

база данных Dow Jones Factiva, которая содержит транскрипты ин-

формационных сообщений более 33 тысяч медиаресурсов. В на-

шем исследовании мы ограничиваемся анализом ведущих 

печатных изданий, поскольку в отличие от онлайн-источников 

они четко отражают выставленные журналистами приоритеты и 

содержат меньшее количество искажений, связанных с фейковы-

ми новостями.
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С использованием этой базы мы собрали информацию об упо-

минании названий 19 стран G202, а также имен их лидеров за 2018 г. 

Информация собиралась на 13 национальных языках стран G20: 

русском, английском, французском3, испанском, португальском, 

китайском (традиционном), немецком, индонезийском, итальян-

ском, японском, корейском, арабском и турецком. В ряде стран 

(Австралия, Италия, Мексика, ЮАР) в 2018 г. поменялся лидер – 

для них мы вели поиск по каждому из глав государств до официаль-

ной даты завершения полномочий и после вступления в должность 

соответственно.

Для того чтобы обеспечить сопоставимость результатов, полу-

ченных для разных стран, мы ограничили выборку пятью печат-

ными изданиями страны, которые опубликовали наибольшее ко-

личество сообщений в 2018 г., согласно базе Factiva. Например, 

для России в выборку попали «Коммерсантъ», «Российская газе-

та», «Московский комсомолец», «Аргументы и факты» и «Незави-

симая газета». Поскольку отсутствует единый рейтинг авторитет-

ности, цитируемости или популярности для печатной прессы всех 

стран G20, в данном исследовании для формирования выборки 

СМИ мы использовали технический индикатор (количество но-

востных сообщений за год), чтобы сделать наш подход едино-

образным для всех стран. Ограничением данного подхода является 

то, что в выборку попадали именно издания, которые часто выхо-

дят, и не попали некоторые авторитетные издания, публикующие 

материалы реже. Однако наш подход оправдан тем, что теория 

глобального новостного потока в целом ориентирована на анализ 

количества информации, а не ее качества. Из анализа были 

исключены повторяющиеся новости. Кроме того, мы провели 

нормировку, разделив количество публикаций о стране и о ее ли-

дере на число публикаций в прессе обо всех странах/лидерах, кро-

ме собственной. Таким образом, мы получили информацию о доле 

внимания, которое получает страна G20 и ее лидер по сравнению с 

другими странами и лидерами. 

Для регрессионного анализа мы использовали полученные 

базы данных в формате «списка ребер»: т. е. единицей наблюдения 

является доля упоминаний в печатной прессе одной страны назва-

ния другой страны (или имени ее лидера) в общем числе публика-

ций о странах и лидерах G20. Дополнительно каждой из таких свя-

зей были присвоены характеристики, выступающие в качестве 

контрольных переменных: ВВП, площадь страны, наличие общей 
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границы, дистанция между столицами и общий язык. Эти пара-

метры, согласно существующей литературе (Golan, 2008; Guo, Var-

go, 2017; Wu, 2007), безусловно, влияют на упоминаемость зарубеж-

ных государств в национальных СМИ. Наша задача, – учитывая это 

влияние, посмотреть на эффект новых для данного направления 

исследований переменных, в частности популизма и формы прав-

ления.

Для измерения популизма мы обратились к исследованию Po-
pulists in Power Around the World (Kyle, Gultchin, 2018). Авторы из 

Института изучения глобальных изменений им. Тони Блэра собра-

ли уникальную базу данных обо всех популистских режимах с 1990 

по 2018 г. На основе результатов их исследований мы сделали би-

нарную переменную, равную 1, если в 2018 г. у власти в данной 

стране находились популисты, и 0, если нет. Преимущество дан-

ного индикатора по сравнению с радом других показателей попу-

лизма (например, базой данных Global Populism Database) состоит в 

том, что этот индикатор доступен для всех анализируемых нами 

стран мира. К странам с популистами у власти в нашей выборке 

отнесены 7 стран из 194. 

Важным отличием между рассматриваемыми нами странами 

мира является степень персонализации политической власти. 

В одних странах власть находиться в руках единственного лидера 

(президента, короля), в других – у коллективного органа власти 

(парламента или президиума партии); и хотя интересы страны на 

международной арене (например, на международных саммитах 

G20) представляет один человек, его реальное влияние во втором 

случае ниже. В нашей выборке страны с персонализированной и 

неперсонализированной формой правления распределены почти 

поровну: 9 и 10 стран соответственно. Единственной страной-мо-

нархией в нашей выборке является Саудовская Аравия. Поскольку 

король является очень персонализированной политической фигу-

рой, то мы отнесли Саудовскую Аравию к той же группе, что и 

страны с президентской формой правления.

Гипотезы исследования

Мы предполагаем, что лидеры стран с персонализированной 

формой правления получают большее внимание СМИ, чем лиде-

ры, представляющие коллегиальные органы власти.
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Гипотеза 1. Лидеры стран с персонализированной формой правле-
ния получают большее внимание зарубежных печатных СМИ, чем ли-
деры стран с парламентской формой правления.

С учетом имеющейся научной литературы о политической пер-

сонализации (Balmas, Sheafer, 2013; Van Aelst, Sheafer, Stanyer, 2012; 

Langer, Sagarzazu, 2018; Wettstein и др., 2018) мы ожидаем, что тра-

диционные медиа не избежали влияния популистской риторики и 

потому уделяют большее внимание лидерам стран, в которых у 

власти находятся популисты.

Гипотеза 2. Лидеры-популисты по сравнению с лидерами, не явля-
ющимися популистами, привлекают большее внимание зарубежных 
печатных СМИ. 

Кроме того, мы можем предположить, что популизм ведет к по-

вышению доли упоминания лидера страны по сравнению с упомина-

ниями самой страны. Иными словами, в отсутствие популизма зару-

бежные СМИ чаще будут упоминать страну, не вспоминая ее лидера, 

в то время как при наличии популизма такого эффекта не будет.

Гипотеза 3. Популизм лучше объясняет повышенное внимание за-
рубежных СМИ к национальному лидеру, чем к самой стране.

Сходный эффект может иметь персонализированная форма 

правления по сравнению с парламентской.

Гипотеза 4. Персонализированная форма правления лучше объяс-
няет высокую долю внимания зарубежных СМИ к национальному ли-
деру, чем внимание к самой стране.

Результаты исследования

Прежде всего, необходимо оценить неравенство стран G20 по 

представленности в зарубежных новостях национальных медиа. 

Хотя многочисленные исследования подчеркивают наличие су-

щественных различий во внимании к иностранным государствам 

(Wu, 2000; Segev, 2015; Segev, 2016; Казун, 2018), подобные выводы, 

как правило, делаются в отношении освещения стран «ядра» по 

сравнению со странами «периферии». В нашем случае речь идет 

только о государствах, играющих заметную роль в мировой эконо-

мике и политике, что делает необходимым дополнительную оцен-

ку различий во внимании к ним. Кроме того, отдельные исследо-

вания позволяют предположить, что неравенство во внимании 

СМИ к зарубежным странам со временем снижается. Так, соци-

альные медиа тяготеют к более сбалансированному освещению 



86

событий за рубежом и меньше акцентируют внимание на странах 

«ядра» (Golan, Himelboim, 2016), а широкое распространение до-

ступного контента, генерируемого пользователями, может сделать 

производство международных новостей более дешевым (Hamilton, 

2010). Соответственно, прежде чем строить регрессионные моде-

ли, важно убедиться в справедливости наших исходных посылок и 

проанализировать распределение зависимых переменных. 

Рисунок 1. Коэффициенты центральности степени для стран и лидеров G20

На рисунке 1 отражены коэффициенты центральности (Degree 
Centrality) для стран и лидеров в сетях взаимных упоминаний. Если 

бы лидеры и государства получали пропорциональное внимание 

СМИ других стран G20, то их коэффициенты центральности были 

бы равны 1, сильное превышение единицы означает, что страна 

или лидер получают существенно больше внимания по сравнению 

с другими, если коэффициент ниже 1, то меньшее внимание. Мы 

видим, что США в значительной степени монополизируют внима-

ние печатных СМИ. Доля внимания к президенту США Дональду 

Трампу по сравнению с другими национальными лидерами еще 

выше, что осложняет наш анализ, поскольку американский прези-

дент еще и часто использует популистскую риторику (Lacatus, 

2019). Иными словами, чтобы отделить эффект популизма от эф-

фекта Дональда Трампа, необходимо для каждой модели прово-

дить дополнительную проверку устойчивости результата, исклю-

чая из анализа упоминания американского президента.
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Как мы видим из модели № 1.1, лидеры стран с президентской 

формой правления действительно получают больше внимания в 

СМИ, чем лидеры страны с парламентской формой правления. Дан-

ный результат справедлив как для полной выборки, так и для выбор-

ки с исключением упоминаний Дональда Трампа (модель 1.2).

Таблица 1

Регрессионные модели, демонстрирующие связь 
между персонализированной формой правления и вниманием к стране 

или ее лидеру (на полной выборке и на выборке без упоминания Трампа/США)

№ модели 1.1 1.2 1.3 1.4

Независимые 
переменные

Упоминание 
лидера

Упоминание 
лидера (без Трампа)

Упоминание 
страны

Упоминание 
страны (без США)

Персонализи-

рованная фор-

ма правления

0,119*** 

(0,009)

0,026*** 

(0,005)

0,041*** 

(0,005)

0,002 

(0,004)

Контрольные переменные

ВВП (лог)
0,092*** 

(0,005)

0,022*** 

(0,003)

0,056*** 

(0,002)

0,027*** 

(0,002)

Площадь 

страны (лог)

0,013*** 

(0,003)

0,005*** 

(0,001)

0,005*** 

(0,002)
0,002* (0,001)

Дистанция 

между столи-

цами (лог)

-0,022*** 

(0,007)

-0,024*** 

(0,003)

-0,012*** 

(0,004)

-0,014*** 

(0,002)

Общая граница
0,011 

(0,017)

0,016* 

(0,007)

0,04*** 

(0,009)

0,034*** 

(0,006)

Общий язык
0,063*** 

(0,014)

0,009 

(0,007)

0,047*** 

(0,008)

0,03*** 

(0,005)

Константа
-1,342*** 

(0,094)

-0,165*** 

(0,053)

-0,764*** 

(0,049)

-0,261 

(0,04)

N 341 323 341 323

Скорректиро-

ванных R2 0,609 0,398 0,683 0,605

Примечание: уровень значимости *** – 0,001; ** – 0,01, * – 0,05. Первая 
цифра в клетке – нестандартизированный коэффициент B, в скобках 
указана стандартная ошибка.

Быть может, данный результат объясняется тем, что страны с 

президентской формой правления, попавшие в нашу выборку, по 

каким-то причинам получают больше внимание СМИ, а следова-

тельно, больше внимания получают и их лидеры? На первый 

взгляд это возможно (модель 1.3), но результат не сохраняется в 
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модели, из которой были исключены упоминания США (модель 

1.4). Кроме того, из сопоставления регрессий, построенных на 

полной выборке (1.1 и 1.3), видно, что коэффициент у переменной 

«персонализированная форма правления» почти втрое выше при 

объяснении внимания к лидерам по сравнению с вниманием к 

странам.

Таким образом, президентская форма правления способствует 

большему вниманию зарубежных медиа к национальным лидерам 

таких государств, но не к самим государствам. В последнее время 

многие исследователи отмечают увеличивающуюся роль партий-

ных лидеров как следствие политической персонализации. След-

ствием этой тенденции принято считать такое явление, как прези-

дентизация (presidentialisation) – «процесс, когда режимы ста-

новятся более президентскими с точки зрения реальной прак-

тики, в большинстве случаев без изменения их формальной струк-

туры (типа режима)» (Poguntke, Webb, 2005). Например, люди мо-

гут голосовать за партию не из-за поддержки соответствующего 

курса, а по причине симпатии к ее лидеру. В таком случае, если 

этот лидер становится главой парламента, он сохраняет персо-

нальное влияние и воспринимается людьми ответственным за со-

бытия в стране (Berz, 2020). Следовательно, парламентская форма 

правления становится отчасти похожа на президентскую. Тем не 

менее даже если подобная тенденция наблюдается внутри отдель-

ных государств, мы видим, что на международной арене внимание 

к национальным лидерам государств с президентом во главе явля-

ется более высоким. Следовательно, нельзя утверждать, что про-

цесс президентизации привел к очень существенному сближению 

двух форм правления.

Как мы видим из модели № 2.1, факт нахождения популистов у 

власти на первый взгляд заметно повышает внимание зарубежной 

прессы к такому лидеру. Однако данный результат не сохраняется 

(модель 2.2), если удалить из базы данных упоминания Дональда 

Трампа, который одновременно и привлекал к себе существенное 

внимание СМИ, и получил высокий балл по шкале использования 

популизма.
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Таблица 2

Регрессионные модели, демонстрирующие связь между популистами 
у власти, персонализированной формой правления и вниманием 

к стране или ее лидеру
 

№ модели 2.1 2.2 2.3 2.4 2.5

Независимые 
переменные

Упоминание 
лидера

Упоминание 
лидера

(без Трампа)

Упоминание 
лидера 

(без Трампа)

Упоминание 
страны 

(без США)

Доля упомина-
ний лидера 

по сравнению 
со страной 

(без Трампа)

Популисты 

у власти

0,077***

(0,01)

0,006

(0,004)

-0,018** 

(0,006)

-0,015*** 

(0,005)
-0,257 (0,169)

Персонали-

зированная 

форма 

правления

0,014** 

(0,005)

-0, 003 

(0,004)
0,296* (0,143)

Interaction 

(Президент-

популист)

0,04*** 

(0,008)

0,019** 

(0,006)
0,719*** (0,221)

ВВП (лог)
0,073*** 

(0,005)

0,013*** 

(0,003)

0,024*** 

(0,003)

0,027*** 

(0,002)
0,096 (0,079)

Площадь 

страны (лог)

0,013*** 

(0,003)

0,004*** 

(0,001)

0,003** 

(0,001)

0,001

(0,001)
0,012 (0,035)

Дистанция 

между сто-

лицами (лог)

-0,014*** 

(0,008)

-0,024*** 

(0,003)

-0,024*** 

(0,003)

-0,014*** 

(0,002)

-0,407*** 

(0,084)

Общая 

граница
0,03 (0,019)

0,02** 

(0,008)

0,015* 

(0,007)

0,033***

(0,05)
-0,313 (0,196)

Общий 

язык

0,035 

(0,016)
0 (0,007) 0,009 (0,006)

0,03***

(0,005)
-0,162 (0,177)

Константа
-1,108*** 

(0,103)

-0,029 

(0,05)
-0,17 (0,053)

-0,243*** 

(0,041)

2,38

(1,43)

N 341 323 323 323 323

Скорректи-

рованных R2 0,499 0,344 0,442 0,626 0,173

Примечание: уровень значимости *** – 0,001; ** – 0,01, * – 0,05. Первая 
цифра в клетке – нестандартизированный коэффициент B, в скобках 
указана стандартная ошибка. 
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Однако даже для выборки без Дональда Трампа популизм со-

храняет свое влияние, если оказывается пересеченным с формой 

правления (модель 2.3). То есть сочетание персонализированной 

формы правления с популистами у власти значительно увеличива-

ет внимание к лидеру страны. Аналогичный сильный эффект пер-

сонализированной формы правления в сочетании с популизмом 

мы видим для внимания зарубежных СМИ к странам (модель 2.4). 

Наконец, интересно посмотреть, чем объясняется повышение 

внимания к лидеру страны по сравнению с самой страной. Для 

ответа на этот вопрос мы разделили коэффициент центральнос-

ти лидера на коэффициент центральности соответствующей стра-

ны – полученное соотношение говорит о том, насколько велика 

доля упоминания в зарубежных СМИ национального лидера по 

сравнению с самим государством. Чем она выше, тем чаще медиа 

освещают события в стране с привязкой к тому, кто ее возглавляет, 

чем ниже – тем чаще о стране говорят без персонализации. Из мо-

дели 2.5 видна высокая значимость персонализированной формы 

правления, в особенности если она сочетается с популистами у 

власти (данная модель построена с исключением Трампа и США, 

но, если построить ее на полной выборке, результат также сохра-

няется). При этом на долю статей о стране, содержащих также 

упоминания ее лидера, не влияют никакие экономические факто-

ры, из объективных факторов значимость сохраняет только гео-

графическая дистанция: СМИ стран, разделенных большим рас-

стоянием, реже упоминают персоналии лидеров.

Обсуждение результатов

Анализ внимания зарубежной печатной прессы к лидерам веду-

щих мировых держав позволяет сделать несколько интересных вы-

водов. 

Во-первых, лидеры стран с персонализированной формой 

правления получают значительно больше внимания со стороны 

СМИ (гипотеза 1). Этот эффект возникает именно в отношении 

политика, а не в отношении страны (гипотеза 4). Последнее об-

стоятельство очень важно, поскольку оно демонстрирует влияние 

формы правления на персонализацию дискуссии: если страну на 

международной арене представляет президент, то он переключает 

на себя часть внимания зарубежных СМИ, которая не объясняет-

ся какими-либо объективными причинами.
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Во-вторых, лидеры-президенты из стран, где популисты нахо-

дятся у власти, более активно освещаются в прессе (гипотеза 2). 

Именно лидеры-популисты могут оттянуть на себя внимание, по-

будив зарубежные СМИ чаще говорить о стране в привязке к лич-

ности ее лидера (гипотеза 3). Следующий из регрессионного ана-

лиза вывод об отсутствии влияния на международные новости 

популизма в сочетании с парламентской формой правления мож-

но объяснить, например, тем, что в этих странах популизм на-

правлен скорее на внутреннюю политику, чем на внешнюю. 

Таким образом, мы видим, что международная повестка дня 

СМИ стран G20 определяется не только объективными фактора-

ми, ранее рассмотренными исследователями глобального новост-

ного потока, но и субъективными, такими как роль политических 

персоналий. Следует отметить и некоторые ограничения нашего 

методологического подхода. Так, мы не можем сделать выводы о 

тональности упоминаний в прессе стран и лидеров, хотя на основе 

литературы (Wettstein и др., 2018) можем предполагать, что попу-

листские режимы будут освещаться преимущественно в негатив-

ном ключе. Однако классификация новостных сообщений по 

шкале от негативной тональности до позитивной представляется 

отдельной сложной исследовательской задачей, которую для на-

шей выборки решить трудно, поскольку потребовалось бы анали-

зировать информацию на 13 языках. Кроме того, актуальным 

остается вопрос о стабильности результатов во времени. На 2018 г. 

могли прийтись события, которые повысили влияние к одним 

странам и снизили внимание к другим (крупные протесты, выбо-

ры и пр.). Чтобы ответить на вопрос о влиянии отдельных собы-

тий на внимание к стране, потребуется анализировать ряды дан-

ных за несколько лет, что также находится за рамками задач 

настоящего исследования.

В целом выводы настоящей статьи соотносятся с упомянутыми 

ранее исследованиями роста политической персонализации. Но 

если эти работы показывали, что политическая персонализация 

имела высокое значение для внутренней политики, то мы проде-

монстрировали ее значение на международном уровне. Ведь если 

дискуссии о ситуации в других странах направляются не только 

объективными факторами, но и популистскими высказываниями 

зарубежных лидеров, то это означает широкие возможности для 

влияния политиков-популистов на мировую политику.
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Примечания 

1 Исследование подготовлено в рамках работы по Гранту президента 

Российской Федерации для государственной поддержки молодых российских 

ученых – кандидатов наук (№ МК-2620.2019.6).
2 Двадцатый член G20 – это Европейский союз. Поскольку ЕС не является 

государством, в анализ он не включен.
3 Для Канады поиск производился одновременно на английском и француз-

ском языках, т. к. в выборку вошел издающийся на французском языке франко-

язычный Jo urnal de Québec.
4 Согласно исследованию Populists in Power Around the World на 2018 г. у власти 

популисты находились в следующих странах: США, Россия, Турция, Италия, Ин-

донезия, Индия, ЮАР.
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ARTURO PEREZ-REVERTE'S COLUMN: THE AUTHOR’S 
VOICE AS THE MAIN FACTOR OF INFLUENCE

The article focuses on the characteristic features of the author's column by the 
Spanish writer and journalist Arturo Perez-Reverte. A detailed analysis of his texts 
reveals the “common territory” of the author's works of fiction and journalism. An 
author’s column as a hybrid genre is seen as an ideal field for creative experiments 
and techniques that make it possible to expand the possibilities of this genre and 
attract new readers at the same time. It is proved that ethos is not only the main 
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rhetorical resource of the column, but also the key to its understanding, since it is in 
the ethos that the main themes, ideas and style are reflected. The headlines of the 
articles in columns and collections show an increase in the author's intents. The 
author uses the rhetorical techniques as a means to create his unique style, which 
allows him both to win the trust of his readers and develop their mental 
independence.

Key words: op-ed journalism, author's column, ethos, hybrid genre, rhetorical 
devices, style.
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Введение

Испанская журналистика и медиасфера в целом за годы ста-

новления демократического государства, развития свободы слова, 

и в особенности в последние десятилетия, претерпела серьезные 

изменения. Периодические издания, в печатной и электронной 

версии, обратились к новым форматам для привлечения внимания 

аудитории. В Испании в конце XX – начале XXI в. одним из попу-

лярных жанров стала авторская колонка журналиста. Анализу 

структурных, тематических и стилистических характеристик ко-

лонки как нового жанра литературной журналистики уже посвя-

тили свои работы многие исследователи, в частности Хосе Луис 

Мартин Ногалес (Nogales, 1998, 2001, 2003), Фернандо Лопес Пан 

(López Pan, 1996, 2011), Луиса Сантамария (Santamaría, 1990), Кар-

мен де Уриосте (Urioste, 2006) и др. 

В отечественной журналистике эта тема нашла отражение не 

только в научных работах (Гордеев, 2015; Корконосенко, 2015; 

Кройчик, 2000; Куницына, 2016; Саенкова-Мельницкая, 2017; 

Ярцева, 2011 и др.), но и в учебных пособиях для будущих журна-

листов (Тимченко, 2011). По мнению декана факультета журналис-

тики профессора Е. Л. Вартановой, «современные медиа ищут но-

вые формы взаимодействия с аудиторией», а в процессе подготов-

ки будущих журналистов растет значение мастер-классов и твор-

ческих мастерских, немаловажную роль играет и знакомство с 

профессиональным опытом звезд журналистики1.

Ярким примером журналистского мастерства является творче-

ство Артуро Переса-Реверте. Согласно данным компании Bookscan 
de Nielsen, писатель-журналист признан самым читаемым испано-

язычным автором 2019 г. В 2020 г. ему была присуждена престиж-
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ная премия Мариано де Кавиа как лучшему автору газетной ко-

лонки (этой премией испанский издательский холдинг ABC вот 

уже 100 лет награждает наиболее влиятельных журналистов). 

Доказательством популярности статей Реверте служит большое 

количество откликов и комментариев читателей, а также много-

численные ссылки и перепечатки. Осмысление особенностей ко-

лумнистики Артуро Переса-Реверте как одного из лучших образ-

цов литературной журналистики представляется важным для вы-

явления основных путей развития жанра. Поиск новых форм 

взаимодействия автора с аудиторией и синтез различных приемов 

воздействия на читателя сегодня востребован как в Испании, так и 

в России. 

Первоначально имя Реверте в литературном мире Испании 

было тесно связано с его журналистским опытом2. Как колум-

нист он начал свою деятельность в 1991 г. и к этому времени был 

уже известен как автор трех романов. Критики отмечали, что 

подписчиков газеты привлекает особая манера его повествова-

ния, великолепное владение языком, а также желание установить 

диалог с читателем. Сегодня Артуро Перес-Реверте продолжает 

вести авторскую колонку. С появлением электронной версии га-

зеты он успешно осваивает медиапространство, поддерживает 

общение с аудиторией на персональной странице, размещает 

статьи, используя ресурс Zenda, и с помощью Твиттера завоевы-

вает новых читателей.

Творчество Артуро Переса-Реверте – как художественная, так и 

документальная проза – интересует исследователей всего мира, в 

частности российских ученых (Андрюхина, 2016; Соколова, 2011; 

Соколова, 2017; Субичус, 2013, 2018; Шалудько, 2014: Ярцева, 

2011 и др.). Задача настоящего исследования – проанализировать 

приемы, используемые Реверте для развития возможностей ко-

лонки как жанра, с одной стороны, и для привлечения читатель-

ской аудитории – с другой. В связи с этим был проведен анализ 

способов репрезентации автора в текстах колонки журналиста. 

Проблема присутствия автора в колумнистике уже давно стала 

предметом изучения испаноязычных исследователей (Хорхе Фер-

нандо Диас3, Луис Росо4, Фернандо Лопес Пан (López Pan, 2011) и 

др.). Способам выражения авторской позиции в журналистском 

дискурсе посвятили свои труды В. В. Виноградов (1963), Г. Я. Сол-

ганик (2015), Л. Г. Кайда (2019), И. Н. Казакова (2017), Р. Д. Уру-
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нова (2019) и др. Проблема рассмотрения авторского «я» сквозь 

призму национальных особенностей публицистики, становления 

и развития авторской колонки как жанра в Испании анализирует-

ся в работе А. А. Соколовой (2011). Образ автора как ключевую 

текстообразующую категорию в статьях российских и испанских 

газет рассматривает Видерас Санчес (Видерас Санчес, 2019). Со-

гласно исследованию Р. Д. Уруновой, вопрос репрезентации авто-

ра в медиатексте в условиях дегуманизации современных СМИ 

приобретает особую значимость (2019). 

В данной статье проанализированы тексты авторской колонки 

Артуро Переса-Реверте, опубликованные с 1993 по 2019 г. на стра-

ницах воскресного приложения XL Semanal газеты El País5. Анализ 

отобранных статей позволяет наглядно проследить интенцию ав-

тора, выявить в журналистском дискурсе авторскую позицию и 

продемонстрировать особенности индивидуального стиля колум-

ниста.

Жанровые особенности авторской колонки журналиста

Для обозначения исследуемого жанра в испанском языке ис-

пользуются термины columnismo, articulismo del autor, artículo de opi-
nión, columna de escritores. Такое разнообразие определений указы-

вает на отсутствие единой терминологии. Основные споры 

возникают вокруг понимания колонки как определенного журна-

листского формата или отдельного жанра литературной журнали-

стики6. Некоторые испанские исследователи, наблюдая динамику 

развития жанра, все чаще предлагают термин «колонка писателя» 

(columna de escritores). Так, Алексис Грохманн указывает, что «ино-

гда колонка определяется как хроника, эссе, фельетон, рассказ, в 

противовес статье или литературной статье» (Grohmann, 2008). 

Трудность определения колонки как жанра, ее «гибридность» свя-

зана с процессом стирания границ между современной литерату-

рой и журналистикой. Испанский ученый утверждает, что новый 

жанр «кристаллизируется» в 1990-е гг., яркой особенностью его яв-

ляется индивидуальный авторский стиль и форма подачи материа-

ла (primacía de estilo y la forma). В целом дискуссия по этому вопро-

су свидетельствует о том, что жанр колонки развивается, является 

успешным, востребованным и его теоретическое осмысление 

остается актуальным. 
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Колонка как жанр литературной журналистики обладает рядом 

формальных ограничений: место, размер, периодичность выпуска. 

Тематика и проблематика статей соотносится со злободневными 

вопросами жизни общества. Но в остальном авторам предоставле-

на свобода в трактовке темы, использовании стилистических 

средств, по которым читатели легко узнают мастера, текст всегда 

подписан именем автора. Кроме того, статьи колонок могут объе-

диняться в тематические серии. 

Хорхе Фернандес Диас полагает, что интерес к колонке объяс-

няется тем, что популярные издания приглашают для написа-

ния текстов известных авторов, точка зрения которых не всегда 

совпадает с позицией редакции7. В Испании большинство уче-

ных сходятся во мнении, что «небывалый расцвет» (auge sin pa-
rangón) аналитической колонки журналиста связан с тем, что 

она представляет собой жанр-гибрид. Именно в рамках этого 

синкретического жанра и следует рассматривать статьи Реверте, 

которые, отталкиваясь от реальности повседневной жизни, 

превращаются в микрорассказы, дополненные живыми автор-

скими комментариями. Колумнист намеренно расширяет гра-

ницы традиционных публицистических жанров и обращается 

к жанрам литературы (бытописательным очеркам, эссе, прит-

чам, басням), что помогает, с одной стороны, сделать повество-

вание более увлекательным, с другой – глубже осознать собы-

тия современности. Таким образом, обращение к литературе 

становится одной из важных черт публицистики и позволяет 

автору вместе с читателями преодолеть «сиюминутность» про-

исходящего. Тексты превращаются в живое свидетельство эпо-

хи, а диалог с читателем приобретает вневременной, философ-

ский характер. 

Стремительное развитие медиапространства ведет к дальней-

шему расширению жанровых рамок колонки журналиста. С 2010 г. 

Реверте успешно осваивает блогосферу как форму реализации по-

тенциала авторской колонки. Примечательно, что в 2020 г. изда-

тельство Alfaguara опубликовало в формате электронной книги 

сборник «Пещера Циклопа» (La cueva del cíclope)8, содержащий 

твиты автора за последние 10 лет. 
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Выбор тематических полей для взаимодействия с читателем

Одной из функций авторской колонки, как и прессы в целом, 

является формирование общественного мнения. В наше насы-

щенное информацией время журналистам все труднее удерживать 

внимание читателей, поэтому важен выбор тем, которые не только 

будут злободневны, но и смогут вызвать живой отклик аудитории. 

Невозможно в рамках одной статьи дать полный перечень вол-

нующих Переса-Реверте тем9. Однако отдельные, особо значимые 

темы проходят красной нитью через все его творчество, звучат как 

в литературных, так и в журналистских произведениях, публичных 

выступлениях, интервью и блогах. В статьях колонки автор ком-

ментирует новости, рассуждает о событиях и персонажах сегод-

няшнего дня, обращается к прошлому. В текстах нет запретных 

или закрытых для обсуждения тем. Колумнист не стремится быть 

политкорректным, открыто выражает свое мнение по таким «неу-

добным» темам, как миграция, национализм, гендерные разли-

чия, этническая и расовая дискриминация, религиозная нетерпи-

мость; критикует безответственность, непрофессионализм, лень, 

глупость, бескультурье. 

Среди всего многообразия тем есть такие, к которым Реверте 

возвращается снова и снова. Согласно исследованию испанских 

ученых, более половины статей колонки вращается вокруг трех те-

матических осей – море, война и культура (Cantalapiedra Gonza ́lez 

и др., 2009). Мировоззрение автора идет «изнутри наружу», его 

статьи вместе с романами образуют «микрокосм», где темы на-

стойчиво повторяются. А. Морено считает, что правомерно гово-

рить о «территории Реверте», объединяющей его романы и колум-

нистику (Moreno, 2000). 

Тема Испании пронизывает все творчество публициста. В ста-

тье «Несчастье родиться здесь» Реверте четко излагает свою пози-

цию в отношении особенностей развития испанского общества:

 «Бедная Испания, столько раз собиралась поднять голову, вы-

браться из мрака, бескультурья, глупости и насилия; и каждый раз, 

когда мы собираемся открыть окно, чтобы впустить воздух, – сно-

ва в ад, в торжество безрассудства, в изгнание»10, 11. 

Испания, какой показывает ее Реверте, – это страна, над кото-

рой нависла «печать Каина», страна неграмотных и неблагодар-

ных, невежество и злоба которой не преодолены по причине неве-
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жества и злобы правителей. Такой взгляд публициста – как 

свидетеля эпохи – напоминает картины Гойи. По мнению автора, 

преодолеть «дикость и варварство» можно, прежде всего, с помо-

щью культуры. 

Тема культуры и искусства является одной из важнейших в про-

изведениях Реверте. Обращаясь к творчеству великих испанских 

художников, Веласкеса и Гойи, автор подчеркивает связь настоя-

щего с прошлым: «картины прошлого помогают лучше понять 

факты, события, героев, состояние души нашей тревожной реаль-

ности»12. Описывая бессодержательные творения отдельных ху-

дожников нашего времени, Реверте доказывает истинную цен-

ность настоящих произведений искусства (Соколова, 2017). 

Приглашая насладиться живописью, автор не ограничивается 

простым созерцанием, а призывает читателя к обсуждению обще-

человеческих, философских проблем13.

В борьбе с невежеством Реверте акцентирует внимание на роли 

СМИ. Вся колумнистика автора пронизана темой настоящей жур-

налистики и важности публицистического текста. Если человек 

считает себя настоящим журналистом, он должен, по мысли Ре-

верте, в совершенстве овладеть своим ремеслом и отстаивать те 

этические принципы, в которые верит14. В деле защиты и сохране-

ния национального языка как основополагающего элемента само-

идентификации к голосу журналиста и писателя присоединяется 

голос Реверте-академика15. В статье «Мой собственный манифест» 

он так определяет свою позицию: 

«Я ненавижу любой радикальный национализм. Но есть нацио-

нализм, за который я ратую: это мой язык, который я разделяю не 

только с испанцами, но и с теми, кто способен прочитать Кихота в 

оригинале. Я люблю всю эту нацию, объединенную языком, с 

чрезвычайной страстью. Когда меня сделали академиком RAE, я 

согласился биться за нее, если это необходимо. И я делаю это сей-

час»16. 

Тема национального языка постоянно звучит в текстах автор-

ской колонки Реверте. Колумнист выступает против неуместного 

употребления слов из других языков Пиренейского полуострова17; 

настаивает на сохранении богатства словарного состава и необхо-

димости фиксации в словарях лингвистических изменений, счита-

ет, что «невозможно уничтожить одним росчерком пера память и 

жизнь слов»18; рассуждает о намеренном нарушении языковых 



105

норм некоторыми политиками для достижения своих целей19. 

Данная позиция Реверте особенно важна в свете модных сегод-

ня споров о роли языка и политкорректности. Такие «споры о 

языке» способны усложнить и без того уже непростое положение, 

в особенности в двуязычных областях Испании (например, в Ка-

талонии). 

 По мнению Реверте, преодолеть бескультурье возможно с по-

мощью чтения лучших произведений словесного творчества. 

В статьях автор неустанно говорит о своих литературных вкусах, 

о книгах, оказавших на него наибольшее влияние, а также с энту-

зиазмом и убежденностью призывает к чтению как источнику ин-

формации и удовольствия, самому надежному ресурсу самосовер-

шенствования и развития человека. Характерным примером 

авторской позиции может служить цитата из статьи «Убийцы 

книг» (Asesinos de libros), в которой описывается горящая библио-

тека в Сараево.

 «Когда горит книга, умирают все жизни, которые сделали воз-

можным ее появление, все жизни, содержащиеся в ней, жизни, 

которым эта книга в будущем могла бы дать тепло и знания, 

мудрость, наслаждение и надежду. Уничтожение книги – это бук-

вально убийство души человека»20. 

Таким образом, автор приравнивает уничтожение книг и других 

культурных ценностей к разрушению души человека и дегумани-

зации общества в целом. В опубликованной в 2019 г. статье «Отель 

Диккенса»21 автор вновь акцентирует внимание на важности лите-

ратуры и говорит том, что чтение дарит наслаждение и является 

основным источником познания, изменяя мировосприятие чело-

века. Именно за эту статью в 2020 г. Реверте получил премию Ма-

риано де Кавиа.

Динамика названий как способ отражения этической 
позиции автора

По мнению Лопеса Пана, степень убедительности колонки 

журналиста основывается на личности самого публициста, на его 

этической позиции, или этосе (Lo ́pez Pan, 1996). Важно понять, на 

каких элементах базируется этос автора, что позволяет ему сбли-

зиться с читателем, каким личным и эмоциональным видением 

мира делится автор со своей аудиторией, какие методы использует 

для выражения авторской позиции и изложения своих взглядов. 
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При анализе текстов Реверте необходимо учитывать две его «про-

фессии»: Реверте-журналист и Реверте-писатель. Эти два ремесла 

имеют общую территорию и активно взаимодействуют на страни-

цах газеты. Реверте начал писать свою колонку с целью защитить 

и восстановить этические нормы, которые отстаивал в своих ро-

манах. Тексты колонки вписываются в общую канву его творчест-

ва, автор проповедует ценности, присущие прошлому, но потеряв-

шие свою силу в современном обществе. 

Ключ к пониманию художественного мира Реверте кроется, 

прежде всего, в названиях его публицистических произведений. 

С 1993 г. были написаны сотни статей, сначала под заголовком 

«Хладнокровно» (A sangre fría), а затем – «Корсарский патент» 

(Patente de corso), опубликованные впоследствии в двух антоло-

гиях – «Корсарский патент» (1998)22 и «С намерением оскорбить» 

(Con ánimo de ofender, 2001)23, 24. Сантос Санс Вильянуэва, анализи-

руя названия сборников Реверте, подчеркивает «состязательный 

дух названий, совпадающий с настроением многих статей и отра-

жающий высокий международный уровень мастерства автора» 

(Sanz Villanueva, 2004: 22). Так, заглавие «Хладнокровно» отсылает 

нас к роману Трумена Капоте «Хладнокровное убийство» (1966)25, 

жанр которого сам автор определяет как «невымышленный ро-

ман», – одному из ярких примеров литературной журналистики. 

Второе название колонки Реверте, «Корсарский патент», сов-

падает с названием одноименной статьи и указывает на особую 

разрешительную грамоту властей, ведь сам термин, согласно сло-

варю Королевской испанской академии, трактуется как «право на 

совершение деяний, запрещенных другим». Собственно разреше-

ние заключено во фразе, которую автор, к своему удивлению, 

услышал в редакции El Semanal: «Две колонки текста – ты сам и 

тема на твой выбор»26. Таким образом, выданный редакцией газе-

ты «патент» позволяет автору каждую неделю «сводить счеты» с 

действительностью и определяет основное направление авторской 

колонки, что, вкупе с отсылкой к пиратским «подвигам», форми-

рует свободный, авантюрный дух автора: он может позволить себе 

критиковать все и вся – и божественное, и человеческое. Дав сво-

ей колонке название «Корсарский патент», автор вводит в дискурс 

метафору путешествия: он намерен «плыть» по бурным социаль-

ным водам с охранной грамотой властей, озвучивая мысли, кото-

рые не решаются высказать другие. 
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«Может случиться, что вокруг помимо меня есть люди, которые 

думают то же самое, однако большая часть этих людей не может 

изливать душу каждую неделю на страницах колонки, а мне повез-

ло, я могу»27.

Мотив путешествия в пространстве и во времени распростра-

няется на все статьи Реверте и – шире – на все его произведения. 

Это возобновляемое вновь и вновь путешествие в прошлое, пу-

тешествие к потерянным ценностям, Великое Возвращение, 

которое Гомер превратил в миф, обретение потерянной родины 

и возвращение к самому себе. Это проявляется, например, в но-

стальгии по «Европе, которую мы убиваем», то есть по европей-

ской культуре, в тоске по западным городам без азиатских или 

американских туристов, заполонивших площади Венеции, ресто-

ранчики Севильи и отели Парижа: эти «толпы» доставляют неу-

добства настоящему путешественнику (в том числе и самому авто-

ру), истинному знатоку культуры и истории28.

Название «С намерением оскорбить» (Сon ánimo de ofender) 

отсылает к известному идиоматическому выражению (sin ánimo 
de ofender – не хочу никого обидеть), которое приобретает про-

тивоположное значение – специально, с целью, с умыслом. Это 

ясно показывает интенцию колумниста, его авторскую пози-

цию. Следуя заявленной цели, Реверте отстаивает свою точку 

зрения, критикует конкретные правила и общественные инсти-

туты, наносит оскорбления, главным образом, средствами язы-

ка. Показательный пример «намерения оскорбить» можно найти 

в статье «Доброй ночи, президент», в которой автор ведет поле-

мику по проблеме двуязычия в автономных областях Испании, 

употребления топонимов, использования прилагательных «кас-

тильский» или «испанский». В противовес позиции некоторых 

«горе-академиков», Реверте намеренно употребляет не только 

разговорную лексику (no me da la gana), оценочные прилагатель-

ные (demagogia barata, políticos desaprensivos y analfabetos, lo estúpi-
do), но и ненормативные выражения и ругательства (me salga de 
los cojones, cantidad de gilipolleces, banda de capullos, académicos pi-
chafrías). При этом колумнист заявляет, что «это не предполагает 

неуважения, презрения к другим языкам, а лишь уважение к мо-

ему»29. 

Итак, выбор названий показывает авторскую интенцию. Задача 

колумниста, по мнению Реверте, воспользовавшись особым раз-
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решением, бросить вызов читателю, привлечь его на свою сторону, 

убедить в правильности отстаиваемых ценностей. 

«Я-автор» и «я-персонаж» в колумнистике Реверте 

Одним из способов выражения авторского начала в колумни-

стике Реверте является создание «я-персонажа». Для того чтобы 

обозначить свою позицию, журналист как бы раздваивается: есть 

«я-автор» и «я-персонаж». В интервью по случаю двадцатилетия 

работы в газете El País в 2011 г. Реверте признался: 

«Знаешь, что происходит? Я не тот Артуро Перес-Реверте, кото-

рый пишет в XL Semanal… В повседневной жизни я никогда не упо-

требляю ругательств, ничего подобного. Дело в том, что автор ко-

лонки – это литературный персонаж, у которого сердитое и агрес-

сивное отношение к происходящему, и я должен быть верен ему. 

И мои постоянные читатели это знают»30. 

Тем не менее в статьях авторской колонки появляются намеки 

на привычки и предпочтения Реверте-человека: 
«Как известно постоянным читателям этой колонки, ваш по-

корный слуга завтракает хлопьями с молоком (какао я не пью уже 

года два) и листает глянцевые журналы. Для таких, как я, для тех, 

кто почти не смотрит телевизор, эти пятнадцать утренних минут – 

способ беззаботно провести время»31.

Одним из предпочтений Реверте-человека является любовь к 

чтению. Сам Реверте позиционирует себя как читатель, пишущий 

книги:

«Я заядлый читатель, который путешествует с килограммами 

книг, потому что мне невыносимо находиться полчаса в аэропорту 

или где-либо, ничего не делая, не читая» (Belmonte, 1995: 283). 

Таким образом, появляется еще одно авторское «я» – «я-чита-

тель».

Вымышленное «я», хотя и используется во многих литератур-

ных и публицистических жанрах, особенно часто встречается в 

газетной колумнистике. Автор колонки должен придумать себе 

образ, посредством которого он будет общаться с читателями. 

По мнению Алексиса Грохманна, «вымышленное авторское «я» 

(“yo” autorial ficcionalizado) является обязательным элементом ав-

торской колонки (Grohmann, 2008). Луис Росо называет это «fic-
cionalización del “yo”» (превращение «я» автора в «я» вымышлен-

ного персонажа). Причем речь не идет о специально созданном 
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рассказчике: как пишет Луис Росо, автор превращает самого себя 

в художественный персонаж (el autor se ficcionaliza a sí mismo)32, 33. 

Реверте создает вокруг себя ореол легенды, вспоминая то время, 

когда работал военным репортером в горячих точках, доказывая 

читателю, что его мнение основано на опыте человека, который 

не раз сталкивался с опасностью и смотрел смерти в лицо. 

И именно поэтому он заслужил право быть «социальным снай-

пером» – обличать пороки общества. По словам Кармен де Урио-

сте (Urioste, 2006), Реверте «текстуализируется» (его можно 

«вычленить» по элементам текста) и сопоставляет себя с героями 

своих романов: «Как и мои герои, я одинокий писатель» (Perez-

Reverte, 1995: 283). 

Поскольку в журналистских текстах, как правило, отсутствует 

«возвышенный герой», автор вводит себя в текст, опираясь на ге-

роический архетип, с целью защитить свои этические принципы: 

«Современный герой, герой ХХ в., уже есть на страницах про-

изведения Гомера, и зовут его Улисс. Очевидно, жизнь сделала 

меня Улиссом. А Улисс смотрит на время и на мир по-другому» 

(цит. по: Belmonte Serrano, 2003:15). 

Это отождествление себя с Улиссом, храбрым воином времен 

Троянской войны, создает автору имидж  умного, успешного иска-

теля приключений, отличного рассказчика, опытного мореплава-

теля, уставшего от путешествий, – черты, которые в глазах читате-

ля возносят его на пьедестал и дают право выносить приговор 

окружающей действительности. 

Авторское «я» и отстаивание заявленных этических приорите-

тов подразумевает постоянный диалог с читателем. Как указыва-

ет Л. Е. Кройчик, «колонка — это всегда прямой диалог с аудито-

рией, соло, рассчитанное на контакт со слушателями, живое, 

образное слово, сориентированное на сочувственный отклик тех, 

к кому оно обращено (по крайней мере — на понимание)» (2000). 

Великолепный рассказчик, Реверте умеет вовлечь в повествова-

ние: читатель становится одновременно и зрителем, и участни-

ком событий. Все происходит естественно: увлеченный темой 

читатель начинает ее обдумывать, составлять свое мнение и мо-

жет соглашаться или нет с выдвинутыми автором идеями. Для 

создания общего эмоционального настроя автор использует до-

верительную интонацию, иногда ведет диалог с невидимым чи-

тателем, иногда задает вопрос сам себе и при этом словно ждет 

ответной реплики:
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«Я спрашиваю себя, осознавали ли те, кто после последнего 

матча Чемпионата мира по футболу вышел на улицы, наполняя 

все вокруг красно-желтыми цветами испанского флага, что речь 

идет о той самой памяти и том же флаге»34.

В некоторых случаях автор напрямую обращается к читателю:

«Не покупай эту собаку. Не будь идиотом. Не будь безответст-

венным. Хорошенько подумай, прежде чем совершить этот беспо-

воротный шаг»35.

В статье «Дайте мне умереть спокойно», рассуждая об эвтана-

зии, автор пишет: 

«Поэтому врач, который с моего согласия или с согласия моих 

родных решит облегчить мне путь, избавляя от бесполезных стра-

даний, никогда не станет для меня убийцей, он будет моим дру-

гом. Моим последним другом. Пусть другие делают со своей 

жизнью, что хотят, а мне позвольте не терять самообладания. Дай-

те умереть спокойно»36. 

С появлением Твиттера Реверте получил возможность вступать 

в прямой диалог с аудиторией. В феврале 2020 г., когда подписчи-

ки захотели узнать мнение колумниста о будущем законе об эвта-

назии, он напомнил им текст статьи 15-летней давности. 

Итак, многоплановость образа автора и разнообразные формы 

диалога с читателем помогают реализовать замысел Реверте-ко-

лумниста.

Риторические и стилеобразующие приемы как способ 
репрезентации автора

Словесное мастерство становится, пожалуй, главной воздей-

ствующей силой в статьях Реверте37. Анализируя журналистский 

дискурс, исследователи обычно подчеркивают актуальность воз-

действующей функции риторики (Волков, 2003; Кобозева 2003, 

2004; Широких, 2016 и др.). Тексты авторской колонки Реверте 

могут служить наглядным примером использования риториче-

ских приемов в журналистском дискурсе. Во многих статьях ав-

тор выражает свое мнение, создавая эффект углубления смысла 

при помощи повторения одного или нескольких слов в начале 

предложений или абзацев. Рассеивание повторов по всему тексту 

подчеркивает основную идею и закрепляет ее в сознании читате-

лей. Так, например, в статье «Рюкзак и резюме» на протяжении 
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всего текста повторяются два слова – две яркие детали, характер-

ные для современной молодежи: «Входит молодой мальчик с 

рюкзаком»; «можно ли оставить резюме»; «каждый со своим ре-

зюме»; «доставая резюме из рюкзака». Внимание читателя приту-

пляется из-за обыденности ситуации («вся молодежь с рюкзака-

ми»; «на улице с рюкзаком»), но неожиданно автор подводит к 

тревожной концовке: «вместо резюме в рюкзаке был бы коктейль 

Молотова»38. 

В колумнистике Реверте можно найти примеры анафоры как 

одного из видов повтора, в том числе «отрицательной». Такая ана-

фора выразительнее, хотя и более категорична: 

«Нет ничего более удивительного, чем невероятная проница-

тельность умного пса. Не существует лучшего утешения в минуты 

меланхолии и одиночества, чем компания верной собаки»39.

Еще один риторический прием, характерный для статей Ре-

верте, – использование перифрастических выражений с целью 

не называть напрямую событие и не упоминать конкретного че-

ловека. Перифраза часто встречается в политическом дискурсе. 

Реверте, используя перифразы, не уклоняется от прямого выра-

жения свой позиции, а презрительно высмеивает очередного 

представителя правительства: el político que no actúa de forma solo-
mónica. 

Для усиления выразительности высказывания автор прибегает 

к различным стилистическим фигурам: градации, сравнению, ги-

перболе. Например, градация – перечисление синонимов в опре-

деленном порядке, по восходящей или нисходящей, в зависимо-

сти от смыслового наполнения: «Это свободная, понятная, 

просвещенная, действенная, сильная, независимая пресса» (es una 
prensa libre, lúcida, culta, eficaz, independiente)40. Для сравнения автор 

использует наиболее выразительные, неожиданные образы: на-

пример, отождествляет туристов с нашествием саранчи (plaga de 
langosta)41. Точнее передать эмоции, усилить выразительность тек-

ста помогает гипербола – способ довести ситуацию до абсурда. 

Например, рассуждая о том, как узнать представителей различных 

национальностей, об испанцах Реверте пишет: 

«Мы те, кто фотографирует, интересно это или нет, в любом ме-

сте, где висит табличка «фотографировать запрещено»; гид расска-

зывает сам себе, а вокруг, не обращая на него внимания, рассеян-

ные повсюду испанцы покупают открытки, сидят в тенечке в баре, 
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делают фото в совершенно других местах или справляют нужду за 

пирамидами»42. 

В статьях Реверте встречаются различные способы выраже-

ния комического. Так, ирония может быть связана с ситуацией 

сопереживания и понимания. Например, легкий юмор статьи 

«Ограбление в Кадисе» – истории двух подростков – вызывает 

улыбку читателя, хотя и подразумевает серьезную социальную 

проблему (криминализация несовершеннолетних, грабеж и во-

ровство на улицах города), благодаря стилистике и тону автора 

воспринимается скорее как анекдотический случай или недора-

зумение43. Сатира же связана с более жесткой критикой: Ревер-

те высмеивает пороки, глупость, несправедливость, царящие 

в испанском обществе. Иногда для усиления выразительности 

Реверте прибегает к черному юмору, который передает песси-

мизм автора, – смех, вызванный ужасом, жестокостью, неспра-

ведливостью: 

«Вы должны поблагодарить за работу без выходных, 600 сверх-

урочных часов в год, из которых только 80 были оплачены»44.

Со временем читатель все чаще замечает в голосе колумниста 

нотки горечи и разочарования. Другими словами, юмор становит-

ся способом выживания в мире, управляемом глупостью. Жест-

кость критики смягчается забавным комментарием и юмористи-

ческим взглядом на ситуацию. Но это в основном юмор, осно-

ванный на языке, при этом язык становится более свободным, бо-

лее творческим, более разящим.

Стилистические приемы усиливают прагматический эффект 

текста. Например, описание внешности, характера, привычек 

дается при помощи перечисления наиболее ярких реальных или 

вымышленных характеристик. Статический портрет дополняет-

ся описанием действий персонажа (портрет в динамике). Благо-

даря таким описаниям перед глазами читателя возникает яркий 

образ:

«Когда я первый раз вошел в редакцию, я увидел низенького, 

худого типа с длинным носом и очень густыми волосами, кото-

рый, положив ноги на стол между печатными машинками, под-

брасывал в воздух листы хроники, из которой по причине нехват-

ки места только что вырезали сорок пять строк, и кричал: «Как я 

счастлив работать в этой гребаной газете, Пуэбло!»45.

Путем нагромождения комических деталей может создаваться 

отрицательный портрет, что говорит об авторской оценке. В статье 
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«По Мадриду в шляпе», описывая несуразную одежду и головные 

уборы туристов, Реверте отмечает: 

«На мужчине были в шорты в стиле милитари с огромными 

карманами, очень мятая широкополая шляпа и пирсинг на носу и 

бровях, а его вторая половинка, «моржиха» в узкой футболке в об-

тяжку, из которой вываливалась грудь и потные жирные складки 

тела, блистала в ковбойской шляпе, уггах до середины икры – и 

это в тридцать два градуса в тени – и татуировкой с сатанинскими 

мотивами во всю левую руку»46. 

Часто в конце статей читатель может встретить краткий вывод, 

подводящий итог сказанному. В этой последней фразе, которая 

может возвращать к заглавию статьи, выражена авторская пози-

ция, причем не только Реверте-журналиста, но и Реверте-челове-

ка. Так, в статье «Последний герой», обращаясь к футболисту, ко-

торый выбросил мяч за пределы поля, увидев лежащего на газоне 

противника, автор восклицает: «Последний герой никогда не бы-

вает последним»47. В других случаях вывод может быть построен 

на антитезе, парадоксален, противоположен основному тексту 

статьи. Например, в статье «Рождественская песня»48 – современ-

ной интерпретации басни Эзопа – Муравьиха, ошарашенная не-

справедливостью жизни, понимает, что забыла попросить счаст-

ливицу-Цикаду, отправляющуюся с богатым дружком в круиз, 

передать привет «тому самому Эзопу». В статье «Счастливый Но-

вый год»49 глубоко лирическая история любви неожиданно резко 

прерывается, когда главный герой в окне своего кабинета видит 

отражение огромного самолета – символа надвигающейся ката-

строфы 11 сентября 2011 г.

При помощи риторических вопросов автор выражает свое не-

доумение или негодование, которое старается разделить с аудито-

рией: 

«Вывешивать фото в Instagram и видео на You Tube стало це-

лью нашей жизни. Я был там, смотри, что я съел в тот день, 

смотри, как его избили, смотри, как истекали кровью жертвы 

террориста. Пусть это увидят все, и, конечно, пусть увидят 

меня. Даже те, кто меня не знает и на кого мне наплевать. И все 

еще остались те, кто спрашивает, почему я предпочитаю людям 

собак»50.

Индивидуальный авторский стиль Артуро Переса-Реверте осо-

бенно явно прослеживается на лексическом уровне. Характерной 

чертой текстов колумниста является столкновение в рамках одной 
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статьи или даже одной фразы элементов разных стилистических 

уровней. В его текстах встречаются ругательства (например, joder и 

его производные jodear, jodeado); жаргонизмы – lumi (проститут-

ка), jaco (героин), sirlar (воровать); искаженные англицизмы типа 

gudmorning, fasfud. Кроме того, колумнист выступает и как созда-

тель новых слов: можно найти неологизмы и окказионализмы 

типа pijolandia, Picasseando Guérnicas; аббревиатуры собственного 

сочинения. Автор намеренно использует плеоназмы, обычно с 

юмористической целью: французский министр из Франции (mi-
nistro francés de la Francia), американский англо-саксонский стиль 

Америки (estilo anglosajón estadounidense de América), ни одно другое 

место в мировом мире (ningún otro sitio del mundo mundial). Присут-

ствует также много цитат, реминисценций и отсылок к преце-

дентным текстам: es que ahí está la madre del agnus; mi nombre es Med, 
Moha-med51, 52.

Таким образом, благодаря риторическим приемам и мастерско-

му использованию всех возможностей языка, Реверте создает свой 

неповторимый стиль, позволяющий читателю безошибочно иден-

тифицировать автора. 

Выводы

Итак, всплеск популярности авторской колонки обусловлен в 

первую очередь желанием читателей не только услышать о новос-

тях, но и прочитать авторитетное мнение, комментарий известно-

го автора. Артуро Перес-Реверте закладывает в основу колонки 

свои этические принципы, свой талант, свое видение мира. Автор 

колонки бросает вызов читателю, приглашая его к обсуждению 

наиболее актуальных и острых тем, отстаивает определенную 

систему ценностей, создавая общую территорию – синтез художе-

ственных и журналистских произведений. Освободившись от тра-

диционных рамок и расширяя жанровые границы, колумнист от-

кликается на события современности, используя всевозможные 

художественные средства, благодаря которым публицистические 

тексты приобретают качества литературы и могут пережить свое 

время.

Анализ текстов колонки демонстрирует, что приемы репре-

зентации автора являются действенным инструментом для взаи-

модействия с читателем. Сам автор при этом раскрывается как 
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многогранная личность: его этическая позиция позволяет завое-

вать доверие аудитории и установить обратную связь с ней, что 

особенно важно в сетевых изданиях. С другой стороны, мастер-

ство писателя и журналиста способствует развитию колонки 

как гибридного жанра, поскольку свобода – тематическая, со-

держательная, структурная, стилистическая – открывает новые 

возможности для творческого эксперимента. Ответом на запро-

сы современной действительности становится разнообразие тем 

и многоголосие. Иногда это диалог, отражающий дуализм Ре-

верте-человека и Реверте-«рассерженного журналиста». С тече-

нием времени тональность статей колумниста меняется, стано-

вится более резкой, в голосе автора все больше слышны нотки 

скептицизма и разочарования. Иногда в тексте колонки слы-

шатся три голоса (журналист, читатель и писатель), иногда мно-

гоголосый спор. Другими словами, колумнист создает много-

стороннюю коммуникацию, так как сам провоцирует возмож-

ных оппонентов на диспут и как бы «предполагает» их ответные 

реплики. В современной журналистике такой подход, вместо 

открытого навязывания одного, пусть и авторитетного мнения, 

вызывает наибольший интерес. Насыщенность текстов колонки 

стилистическими и риторическими приемами позволяет автору 

создать свой собственный мир, во многом перекликающийся с 

миром его художественных произведений. Авторская колонка 

превращается таким образом в творческую лабораторию языка, 

в которой взаимодействуют элементы различных стилей и по-

являются новые способы выражения, позволяющие читателю 

без колебаний определить индивидуальную манеру письма ма-

стера. В языке, с помощью которого Реверте общается с читате-

лем, отражается и голос неравнодушного современника, и го-

лос защитника национального языка. Такое взаимодействие 

Артуро Переса-Реверте с читателями можно считать успешным, 

ведь оно длится почти 30 лет. Персонифицированная трактовка 

действительности превращает авторскую колонку в один из 

наиболее востребованных синтетических жанров, объединяю-

щих лучшие черты настоящей журналистики и подлинной лите-

ратуры.
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ОБЩЕСТВЕННЫЕ КОРРЕСПОНДЕНТЫ СОВЕТСКОЙ 
ФИЗКУЛЬТУРНО-СПОРТИВНОЙ ПЕЧАТИ: 
ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЙ АСПЕКТ

В статье анализируется деятельность физкоров (физкультурных кор-
респондентов) как составная и при этом достаточно специфичная часть об-
щего для советской печати 1920–1930-х гг. движения рабселькоров (рабочих и 
сельских корреспондентов). В работе обращается внимание на то, что раб-
селькоровское, в частности физкультурное, движение помогло советской 
власти направить активность масс в нужное ей русло. На основе архивных 
документов, прежде не включенных в активный научный оборот, и материа-
лов непериодических и периодических изданий второй половины 1920 – начала 
1930-х гг. прослеживается, как установки и цели рабселькоровского движения 
преломлялись в сфере спорта, какие особенности отличали деятельность физ-
коров. Отдельное внимание уделено изучению организационной работы, кото-
рую проводили редакции журналов и газет с внештатными авторами, 
в частности инструктивным материалам, публиковавшимся на страницах 
периодических изданий и выходившм  отдельными изданиями. Мы рассматри-
ваем их как первую в истории спортивной журналистики попытку дать ши-
рокому кругу добровольных помощников знания, необходимые для подготовки 
газетных публикаций.

Ключевые слова: история журналистики, физическая культура, физ-
культурно-спортивная печать, рабселькоровское движение, общественные 
корреспонденты, физкоры. 
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PUBLIC CORRESPONDENTS OF THE SOVIET PHYSICAL 
CULTURE AND SPORTS PRESS: THE EDUCATIONAL ASPECT

The article analyzes the activities of fizсors (physical culture correspondents) as 
a component and, at the same time, a rather specific part of the movement of rabsel-
cors (working-class and rural correspondents) common to the Soviet press of the 
1920s – 1930s. The work draws attention to the fact that both the Rabselcor move-
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ment and the physical culture movement equally served the goals of the Soviet gov-
ernment to foster and direct the activity of the masses into the framework that it 
needed. On the basis of archival documents stored in the State Archive of the Rus-
sian Federation and not previously put into active scientific circulation and using 
the materials of non-periodicals and periodicals of the second half of the 1920s – 
early 1930s, the author of the article considers how the main areas of activity, atti-
tudes and goals of the Rabselcor movement were refracted in the sports sphere, what 
features distinguished fizcors’ activities. Special attention is paid to the study of or-
ganizational work carried out by editors of magazines and newspapers with free-
lance authors, in particular, instructional materials published on the pages of peri-
odicals and as separate publications. We consider them as one of the first attempts 
in the history of sports journalism to provide the wide range of volunteer sports press 
assistants with the basics of knowledge necessary for the preparation of newspaper 
materials.

Key words: history of journalism, physical culture, physical culture and sports 
press, Rabselcor movement, public correspondents, fizсors.

DOI: 10.30547/vestnik.journ.5.2020.127147

Public Correspondents of the Soviet Physical Culture 
and Sports Press: the Educational Aspect

The Institute of Public Correspondents, rabselcors, was an excep-

tional phenomenon of Soviet journalism, its unconditional innovation. 

The activity of rabselcors had a particular importance during the forma-

tion of the USSR press system in the 1920s, when the activities of such 

voluntary assistants to the Soviet press turned into a large-scale and quite 

influential Rabselcor movement. One of the little-studied areas of this 

movement was the activities of fizcors (physical culture correspondents), 

which significantly contributed to the development of the Soviet sports 

press and the wide audience reach.

The Fizcor movement as an integral part of the all-Union movement 
of rabselcors: degree of exploration of the issue 

The popular nature of Soviet journalism was facilitated by the fact that 

the masses themselves were included in its work throughout their repre-

sentatives – numerous rabselcors, who became the main figures on the 

pages of Soviet newspapers. A rabselcor, or a working-class and rural cor-

respondent, is someone who produces regular articles about the life of his 

factory or collective farm. This is a freelancer who is generally not a regu-

lar member of the newspaper staff, but is an author who receives little or 
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no pay for their contributions. In Soviet journalism practice, a consistent 

mechanism was developed for including the audience in public life 

through newspapers: how to make a subscriber out of a reader, a rabselcor 

out of a subscriber, and finally how to make a rabselcor into an active agi-

tator and conductor of the Party’s activities (Zhirkov, 2016: 137).

The participation of rabselcors was considered by theorists and ideol-

ogists of the Soviet press, starting with V. Lenin, as an important condi-

tion for its existence and development – only in this case the media 

could claim to become a platform for expressing the interests of the 

masses of the working people and a reliable channel of communication 

between the government and the population. On the other hand, the 

Rabselcor movement was used not only as a feedback system, but also as 

a way of influencing the masses and an instrument of political control, 

an effective mechanism for ideological processing and asset preparation. 

Researcher E. V. Markasova says that due to rural correspondents there 

was a “communication conquest of the village” (2002: 66).

The historian A. A. Slezin, who carefully studied precisely the “con-

trol function” of the Rabselcor movement, emphasizes that as the state 

moves towards totalitarianism, various kinds of public associations be-

come not only objects, but also subjects of political control. And this ap-

plies not only to socio-political organizations close to the authorities, 

but also religious, cultural, educational, sports, etc. associations that 

seem completely apolitical at first glance (2007; 2008). This was an im-

portant feature of the Soviet regime, which sought to use the most di-

verse “levers” to educate the masses and direct their activity into the 

framework that it needed. This, for example, to a different extent, each 

in its own way, but equally served both the system of the Soviet periodi-

cal press, and the system of physical education and sports, simultane-

ously formed in the 1920s. In connection with this similarity, it seems 

productive to consider how the general goals and objectives of the Rab-

selcor movement were refracted in the field of sports, what features dis-

tinguished the activities of fizcors (physical culture correspondents). 

An array of research works created during the Soviet period on the 

Rabselcor movement, as D. A. Safonov pointed out, successfully heroi-

zed and even mythologized the image of the rabselcor in one ideological 

vein, which uniquely established assessments and approaches to study 

(2015: 80). The complex of scientific works prepared over the past de-

cades allows one to look at this phenomenon from different points of 

view. Comprehensive studies are emerging, the authors of which impar-

tially examine the role of working-class and rural correspondents in a 
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broad socio-cultural context based on the latest publications of archival 

materials.

Attempts have been made to re-examine and present the general his-

tory of this movement, from its occurrence to the restriction of its role to 

purely stating tasks broadcast by the party (Lenoe, 2004). However, most 

researchers chose to consider certain aspects of the problem: the func-

tions of rabselcors as an institution of political control (Slezin, 2002; 

Slezin, 2007; Slezin, 2008; Slezin, Arestova, 2012); the social composi-

tion of the movement and its relationship with different sectors of the 

population (Asaoka, 2005); the transformation of the concept of the 

Rabselcor movement (Safonov, 2015). A. A. Grabelnikov (2011) consid-

ered rabselcors as a means of self-government of the masses through the 

media and, from the point of view of historical retrospective, showed 

their organic connection with the ideas of civil journalism, which are 

currently being implemented in social networks. Some researchers focus 

on organizational aspects and motivation of rabselcor activities (Shitova, 

2017), while others pay special attention to the methods of protecting 

rabselcors from persecution: using pseudonyms (Akulova, 2015) and de-

veloping the legislative foundation and judicial practice (Veselovsky, 

2012).

A separate consideration in the context of this article is deserved by 

the work of authors who dwell on the topic of introducing press activists 

to literary creation and the writing profession. For example, L. Yu. Fe-

doseeva (2018: 90) draws attention to the fact that the tasks of political 

and ideological upbringing and education of the masses are intertwined 

with the awakening of their creative activity in the Rabselcor movement. 

Of course, to be a “blacksmith’s workshop for the press” was not the 

main goal of the movement, however. As J. B. Kostyakova (2012: 77) 

rightly points out, “the main thing that ensured the  Rabselcor move-

ment was the ability to engage in mental and creative work, which was 

the main factor that contributed to the intellectual growth of correspon-

dents”. So, in particular, a comprehensive article by O. V. Bystrova 

(2018) is dedicated to the role of the writer M. Gorky in educational ac-

tivities among press activists aimed at training novice authors and edu-

cating the young literary forces of the Soviet country. However, we cur-

rently do not have a significant body of research aimed at studying 

editorial, nurtural and educational work with novice authors. The activi-

ties of fizcors are even less studied – they are only briefly mentioned in 

some articles as an integral part of the development history of the Soviet 

physical culture and sports press (Sazonova, 2014; Tulupov, 2018). Spe-
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cial attention should be paid to the educational aspect of the problem of 

training fizcors, which until now has not become the subject of consid-

eration by researchers.

Materials and research methods

In this work, the author of the article considers the features and the 

main activities of public correspondents in the field of physical culture 

and sports (fizcors or, as they were less often called, sportcors). As the 

main empirical basis for research, the author uses the materials of peri-

odicals of the second half of the 1920s – the early 1930s. The limited 

volume of this article forces us to confine the empirical research base to 

the central sports media Krasny Sport, Izvestiya Fizicheskoy Kultury, 

Fizcultura i Sport, leaving aside regional publications such as Spartak 

(Leningrad, 1924–1931) or Vestnik Fizicheskoy Cultury, Kharkov, 1922–

1929), which also featured interesting practices in working with fizcors. 

Within the framework of this study, all issues of the selected periodicals 

were reviewed: Krasny Sport and Izvestiya Fizicheskoy Kultury –

from their inception to their closure, and Fizcultura i Sport – until the 

end of 1932. Unfortunately, it is impossible to say exactly how many 

notes of fizcors appeared in these publications over the years. The mate-

rials which were sent by them were often published under pseudonyms 

or without signatures, which greatly complicates the attribution and 

counting of these publications. However, according to the admissions of 

the editorial offices themselves, and according to the most rough esti-

mates, in some years the share of content that was formed by freelance 

authors in publications exceeded 70%.

Examining the publication of periodicals, using the method of con-

ceptual analysis, descriptive and comparative methods, it is possible to 

trace the changes that occurred in the participation of freelance volun-

tary authors in the publication of sports periodicals – they reflected 

shifts in understanding the essence and tasks of the sports movement, 

showed the transformation of the functional role model of the Rabselcor 

movement in sports during the period from the mid-1920s to the early 

1930s, which was remarkable for the most active use of fizcors.

Also, during the study, we relied on the basis of archival documents 

stored in the State Archive of the Russian Federation and not previously 

put into active scientific circulation. We are talking about the minutes of 

the meetings of the Secretariat and the Presidium of the Supreme Coun-

cil of Physical Culture (SCPC), from which it is clear how the leader-
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ship of Soviet physical culture and sports planned to use the possibilities 

of attracting freelance authors to expand the mass scale of physical cul-

ture propaganda and control over sports movement.

 The main emphasis in the work is on the research of a little-studied 

aspect of the organizational work carried out by the editors of maga-

zines and newspapers with freelance authors: the subject of direct con-

sideration was instructional materials published on the pages of peri-

odicals and in separate publications. As examples of such separate 

training publications, we use methodological brochures (Antonov A. I. 

(1925) O chem i kak pisat’ po fizkul’ture. Kratkoe rukovodstvo 
fizkul’turnikam-korrespondentam i yunkoram [What and How to Write 

about Physical Culture. A Brief Guide to Physical Culture Correspon-

dents and Juncors]; Teodoronskiy S. A., Shipilin L. V. (1931) V po-
moshch’ fizkul’turniku-korrespondentu. Opyt posobiya po voprosam 
fizkul’turnoy pechati [To Help a Physical Culture Correspondent. The 

Experience of a Study Guide on the Issues of the Physical Culture 

Press]), that were also not previously used by researchers of the USSR 

sports press. The author considers them as one of the first attempts in 

the history of sports journalism to give the wide range of volunteer 

sports press assistants the basics of knowledge necessary for the prepa-

ration of newspaper publications. 

The chronological framework of our research opened in 1924, when 

for the first time fizcors began to participate in the sports press (al-

though, of course, the physical correspondence movement as a whole 

began earlier than this mark), and closed in 1931–1932, when an active 

centralized campaign to attract fizcors gradually began the decline, 

which was explained by the global socio-political and economic process-

es taking place in the country. 

The origin of the fizcor movement and the appearance 
of the first practical instructions for freelance correspondents

In the Soviet Republic, sports activity acquired a different content 

compared to what sport was in Russia until 1917. From the occupation 

of the leisure sphere, familiar and accessible only to a limited part of so-

ciety, sport became a mass phenomenon, a powerful social aggregator 

and acquired national significance, which was determined by the ideo-

logical and political priorities of the new government. It was the de-

mands of the popular nature of the physical culture movement and the 

pursuit of state ideological and political tasks that determined the active 
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involvement of freelance authors and activists in the publication of Sovi-

et newspapers and magazines in sports and physical culture. We can 

agree with the journalist historian of the Soviet period, V. F. Asaulov, that 

it was then, for the first time in the history of journalism, that the insti-

tutes of “fizcors” and “sportcors” were created, which helped solve the 

problems of improving the population by introducing it to physical edu-

cation (1989: 20).

The creation of the institute of physical culture began after the mass 

deployment of the movement of public correspondents. In 1923, at the 

first All-Union Rabselcor meeting in Moscow, their tasks were summa-

rized and voiced, and in the spring of 1924, in the resolution of the XIII 

Congress of the RCP (b) “About the Press”, a program for the develop-

ment of this movement was given: “The main form of the Rabcor orga-

nization should be their unification under to the newspaper. The help 

and leadership of the Party by the Rabselcor movement should be to 

strengthen the communist education of the rabcors, to assist the news-

papers in the selection of rabcors, to organize political nurturing among 

the rabcors (clubs, short courses, conventions, etc.) and to promote the 

improvement of their rabcor`s qualification»1. Also, putting forward the 

task of improving the training of press workers, the congress indicated 

that the rabselcors are a reserve “from where new working-class and 

peasant writers will come from”2. 

The first sports publication, which began to purposefully attract free-

lance authors to cooperation, was the Krasny Sport magazine (1924). 

Since this was the official publication of a military organization prepar-

ing a reserve for the Red Army – the Central Administration for the 

Military Training of Workers – the editors counted on Red Army sol-

diers, commissars, political workers, physical training instructors and 

teachers of military universities as their assets, and addressed them: 

“The Krasny Sport magazine is primarily a magazine of the Red Army. 

The interest and value of your magazine depends largely on you <...> 

Write in your magazine. Raise questions by the practice of your activity 

<...> Articles, notes, thoughts aloud, reports, chronicle, feuilletons, car-

toons, caricatures, etc. Everything will be accepted as a valuable contri-

bution and used on the pages of the magazine. Do not be shy about the 

form of presentation, also do not forget about sending photographic pic-

tures, drawings, etc.»3

In the Krasny Sport magazine the term “fizcor” was not yet used; 

freelance writers were called voencors (military correspondents) and 

rabcors (working-class correspondents). The magazine set a goal – 
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to create a network of its own correspondents in the country. Soon, as 

a response to numerous requests from those wishing to become authors 

of the magazine, the editor M. V. Shimkevich gave a series of practical 

instructions entitled “What and how rabcors and voencors should write 

in Krasny Sport. This material can be considered the first instructional 

publication in the field of sports journalism of the Soviet period. It 

contained two parts: “What to write about?” and “How to write?” In 

the first part, it was proposed to divide all topics into “organizational 

issues” (the emergence, composition, development of local physical 

culture and sports associations, etc.) and “sports life” (preparation for 

competitions, organization of competitions, discussion of their re-

sults). The editors emphasized that they did not expect official reports 

from correspondents, but messages in the form of essays and newsreels. 

The second part of the recommendations, “How to write?”, was much 

broader in scope, it revealed an understanding of the basic require-

ments for materials: timeliness, brevity, clarity, reliability and liveli-

ness4. 

It is important that the recommendations had a professional nature 

and were aimed at helping the magazine’s volunteer assistant to prepare 

an informative and entertaining message (“Don’t start your narratives 

from Adam – the story of Adam is the same everywhere and everyone 

knows it, start right away, do not get distracted, don’t load your letters 

with trifles, don’t build endless phrases”) and practically did not contain 

ideological instructions. The material ended with the advice: “And 

where is it possible to organize, comrades, a collective creativity – get in 

a circle and dictate to your rabcor all that you want to write to us. Per-

haps the best way to ensure proper coverage of work and life on the 

ground is the principle of electing a work correspondent with collective 

responsibility for his work”5.

Campaign for the “creation of a physical culture correspondent” 
of the Krasny Sport newspaper

The experience of Krasny Sport with freelance writers was supported 

by the delegates of the first All-Union Meeting of Physical Culture 

Councils, one of the solutions of which was: “In order to properly high-

light the work, it is an obligation to all Physical Culture Councils <...> 

to regularly send materials about their work, highlighting for this respon-

sible correspondents”6. At the same meeting, the transfer of Krasny 

Sport from the military to the civilian interdepartmental body, the Su-
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preme Council for Physical Culture (SCPC), was recorded. This was 

due to the pre-determined beginning of the NEP reorganization of the 

military departments and the reduction of their powers in the field of 

physical culture. A specialized publishing house was created under the 

SCPC, which has already published the Izvestiya Fizicheskoy Kultury 

journal, and to which the Krasny Sport magazine was added, which was 

transformed into a weekly newspaper of the same name in the summer 

of 1924.

Since Izvestia Fizicheskoy Kultury was conceived as a scientific and 

practical journal for a trained reader, a sports specialist, and the Krasny 

Sport newspaper was assigned the role of a more lively and popular pub-

lication for a mass audience, it is logical that the main burden in orga-

nizing a network of public correspondents fell on the newspaper. The 

journal developed theoretical and organizational foundations for creat-

ing a movement of physical culture correspondents, however, the specif-

ic work was carried out by the newspaper’s editorial staff. From the very 

first issue of the new Krasny Sport, appeals were regularly printed to fiz-

cors not only to send materials promptly, but also to organize a subscrip-

tion to SCPC publications – fizcors thus acted not only as authors, but 

also as distribution agents for the press. 

Since the beginning of 1925, the Krasny Sport newspaper has moved 

the organization of work with them to a new qualitative level: it has an-

nounced the start of a large-scale campaign to “create a fizcor”, having 

addressed all physical culture organizations with a proposal to appoint a 

fizcor to cover their activities.The newspaper listed the tasks of such ac-

tivists: “A fizcor must share with us the successes or failures of his club. 

A fizcor must encourage physical culture if it is stagnant. A fizcor must 

tell how our national minorities, adult workers, women workers and girls 

are embraced by physical culture”7. 

A special department for working with fizcors was created in the 

newspaper, correspondence with them was published in the “Mailbox” 

section, instructor meetings were organized for them. To study the social 

composition, educational level, sports experience of fizcors, question-

naires were published on the pages of the newspaper. All fizcors received 

numbered correspondent tickets, sometimes their materials were signed 

with their numbers as pseudonyms (Fizcor No. 53, Fizcor No. 72, etc.). 

Their correspondence (up to 30–40 in the issue) could appear immedi-

ately in several sections of the newspaper and even on the front page, in 

the place where the article prepared by one of the key employees was 

usually located. In the summer of 1925, the editorial office reported that 
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most of each issue is based on the correspondence of fizcors, from whom 

30–50 letters a day come, and the newspaper has “about 500 fizcors in 

all corners of the vast USSR”8.

It should be noted that the “create a fizcor” campaign was supported 

by the SCPC and its orders. The fact that work with fizcors was orga-

nized and planned no longer at the editorial, but at a higher level, is evi-

denced by archival documents, minutes of meetings of the Secretariat 

and the Tresidium of the SCPC9. The result was not only the emergence 

of new fizcors, but also their unification into the “bureau of fizcors”, 

which arose with the support of local Physical Culture Councils in dif-

ferent areas.

At the same time, newspaper publications emphasized: “Not the cus-

tody of the bureau, but the friendly community activities should be the 

basis of the work of physical culture correspondents in the field. The 

tasks of the bureau are in the general physical culture development and 

instruction of their correspondents, and not in editing their works”10. 

Publications repeatedly appeared on the pages of the newspaper, in 

which the right of fizcors to independent opinion, freedom from inter-

ference by local physical culture authorities was upheld. This was in line 

with the general Party policy of involving rabselcors in the people’s con-

trol over the work of officials and economic construction in all spheres 

and was consistent with the setting from the Orgburo (Organisational 

Bureau) resolution of the Central Committee of the RCP (b) “On the 

Rabselсor movement” (July 1925): “Politically educate the worker and 

«turning the rural correspondent into an active assistant to the party in 

improving the Soviet apparatus, in combating the existing shortcomings, 

bureaucratic distortions, etc.»11

All work with the newspaper’s fizcors was directed by A. I. Antonov, 

the secretary of the editorial office of the “Krasny Sport”, who was the 

real driver of this activity. He also owned all instructor and instructional 

articles addressed to fizcors, on the basis of which his brochure “What 

and How to Write about Physical Culture” was later published. The ex-

ternal similarity of the structure of Antonov’s manual with the recom-

mendations of Shimkevich is obvious, but it’s also obvious that it goes 

further, revealing the requirements for materials in more detail. For ex-

ample, in the first part, “What to write about,” key tips are on choosing 

a topic. Antonov cites a number of topics that will be welcomed by the 

editors: “Our club”, “The growth and decline of athletes in the club”, 

“Methods of work”, “Cultural and educational work in the club”, 
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“Competitions”, “Holidays”, “Physical culture in Komsomol and the 

pioneers”, “Physical culture at home”, etc. At the same time, outlining 

the main topics, the author indicates how to expand them, continue, 

and make them into a new series of topics12.

In the second part, “How to Write”, Antonov not only explains the 

basic requirements for publication (clarity, conciseness and complete-

ness of presentation), but also analyzes in detail the specific components 

of the process: selecting a heading, determining the size of correspon-

dence, developing a writing technique, choosing a genre (using examples 

the features and differences of information notes, reports, reviews, “re-

vealing notes” and other genres are sorted out). Such topics as commu-

nication with the editors, preparation of photographs, and the content of 

articles of the Criminal Code, which are necessary for a novice corre-

spondent, are considered separately13.

The same A. Antonov, analyzing the organizational forms of the Fiz-

cor movement in 1926, testified that his educational aspirations were not 

alone:   “There were attempts to create fizcors clubs, seminaries, and even 

almost district fizcors courses”14. However, he himself and the editors of 

“Krasny Sport” did not welcome such attempts, considering that the 

training of a fizcor should not be detached from the general cultural and 

educational training of the rabselcor: “The fizcor must learn, and he 

must do this by joining the clubs of juncors and rabselcors on the 

ground”15. Within the framework of such clubs, organized for press ac-

tivists by central and local socio-political publications, courses were cre-

ated to study the “basics” of journalism, to understand the first notes, to 

issue educational newspapers, etc.”16

From the second half of 1926 and throughout 1927, a weakening of 

the activity of the “Krasny Sport” fizcors was observed. Firstly, this was 

explained by the limited effectiveness of the “create a fizcor” cam-

paign, as in principle of all campaigns as an assault method, which 

formed the basis of the political practice of socialism of those years, 

but was characterized by limited mobilization potential. Secondly, in 

1926 there was a reshuffle in the leadership of the SCPC and its official 

publications, respectively. The former ideologists of the Fizcor move-

ment were removed from the editorial offices, and the publications 

themselves, who found themselves in a crisis, which manifested itself 

in delays in exit, a drop in circulation and losses, were not up to work 

with fizcors. Their number and degree of participation in the newspa-

per declined sharply. 
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The transformation of the role of fizcors at the turn of the 1930s: 
highlighting organizational and control functions

In January 1928, instead of the closed “Izvestia Fizicheskoy Kultury” 

and “Krasny Sport”, the weekly journal “Fizcultura i Sport” began to 

appear as the new official body of the SCPC, on the pages of which we 

can observe a new surge in the activity of fizcors. It was connected with 

the general revival that the decisions of the XV Party Congress (Decem-

ber 1927) introduced in Rabelselcor’s activity, which put forward Len-

in’s slogan of criticism “Without looking at the faces”. Fulfilling the in-

structions of the Party Congress, the main newspaper of the country, 

“Pravda” (The Truth) created the “Kalenym perom” (Hot Feather) sec-

tion, which published letters from the rabselcors exposing red tape and 

bureaucracy, revealing shortcomings in the work of the state and eco-

nomic apparatus17.

Following the example of “Pravda”, other publications, including 

specialized ones, began to produce thematic pages devoted to mass con-

trol. The main materials in there were the speeches of the rabselcors, 

and special attention was paid to the effectiveness of these speeches: ac-

cording to the results of the rabselcor’s notes, law enforcement agencies 

conducted investigations and brought the perpetrators of abuse to jus-

tice. Similar headings, which were based on critical materials of physical 

culture about the work of sports and athletic organizations, appeared in 

“Fizcultura i Sport”: “Na borby s golovopyatstvom” (To combat head-

ache), “Sor iz fizcult-izby” (Litter from the gym-hut), etc. Organizing 

them, the editors of the magazine called: “It is necessary to energetically 

remove rubbish from our athletic “hut”. Armed with a broom, fellow 

reader, help sweep away the rubbish and those who “litter”!”18

For the sports sector, this was all the more relevant, since the turn in 

the Rabselcor movement coincided and came into resonance with an-

other party resolution, which was perceived as a decisive and sharp turn 

in the organization of Soviet physical culture. The decree of the Central 

Committee of the All-Union Communist Party of Bolsheviks («About 

Physical Culture Movement» (September 1929) recognized the unsatis-

factory state of physical culture as a result of the poor coverage of the 

masses of workers, its apolitical character, and isolation from solving 

specific tasks of building socialism. In fact, a kind of “revolution” in 

physical culture was announced, the content of which consisted, among 

other things, of increasing the controlling function of the masses of 

physicists19. 
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If Antonov, in his manual (1925), warned freelance print activists 

against being carried away by “revealing notes,” now this “genre” has 

come first. Moreover, the new tasks of the fizcors gave rise to new forms 

of activity – the Fizcor brigades, posts, raids, tugboats, which quickly 

became main. From now on, a fizcor is not so much a freelance writer, 

who writes about sport events as an organizer of socio-political cam-

paigns and a controller of physical culture activities not only within the 

framework of his enterprise, but also outside it.

For example, in editorial article No. 41 for 1930 with the command 

heading “Let’s create high tempo brigades of fizcors!” The editors 

called: “The Fizcors movement as a mass movement is only now unfold-

ing. According to the editorial statistics, we have 800 fizcors across the 

USSR. This figure indicates that, in quantitative terms, the Fizcor ranks 

are not high <...> Each physical club should single out, based on the 

principle of voluntariness, the brigade of the fizcors, which needs to be-

come the patrol of our magazine at the enterprise. Hundreds and thou-

sands of physicists must come into the movement, they must join the 

high tempo brigades of fizcors, they must stand at the forefront of the 

battle for restructuring the work of physical culture, they must ruthlessly 

poison all worthless, all rotten in their practical work”20.

The brigades of the journal “Fizcultura i Sport”, composed of full-

time employees and fizcors, traveled to the sports clubs of factories and 

collective farms, to sports facilities (stadiums, sports grounds). This was 

called “raids”, and then reports on these visits were published on the 

pages of the magazine, assessing the state of physical culture in the field. 

In especially “problematic” areas for constant monitoring and assis-

tance, fizcors posts were created. It should be noted that this work was 

also entirely controlled by sports authorities. So, in 1931, the secretariat 

of the All-Union Council of Physical Culture ordered “to instruct the 

editorial staff of the magazine to periodically cover the work of the phys-

ical culture brigade of the Stalin Automobile Factory by creating a Fiz-

cor post at the automobile plant”21. In 1931, the publishing house “Fiz-

cultura i Tourism”, which published the journal “Fizcultura i Sport”, 

published a manual “To help the physical culture correspondent”, pre-

pared by authors of the magazine S. A. Theodoronsky and L. V. Shipilin. 

This was the largest of this kind of works, designed to instruct and edu-

cate fizcors: the volume of the manual was 96 pages, and the initial cir-

culation was 5,000 copies, after which, according to the decision of the 

All-Union CPC, the book was reprinted several times in the languages   of 
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the peoples of the USSR for the establishment of physical culture in na-

tional republics22.

From the first pages, the authors of the manual asserted: “Fizcors are 

an integral part of the Rabcor`s movement. They <...> must know what 

to write, how to write, so that the tasks assigned by the party to the phys-

ical movement are completed <...> The main task in this period of time 

before the physical culture press is to mobilize physicists to carry out the 

tasks put forward by the party and the government. The physical culture 

press should fully reflect the party line in the physical culture sector, 

widely expanding criticism and self-criticism, conducting a decisive 

struggle against harmful biases”23.

Only one of the five chapters of the manual was directly devoted to 

the study of the fizcor as a freelance correspondent; it covered in suffi-

cient detail such components of the process of preparing materials as 

building a text, choosing a style, choosing a heading, observing a genre 

and typical errors of literacy and formatting. The rest parts of the book 

were aimed primarily at educating and instructing the fizcor as the orga-

nizer and controller of physical culture. For example, the subjects that 

were most significant from the point of view of restructuring physical 

culture according to the decree of the Central Committee of the RCP 

(b) were highlighted as priority topics for correspondence: the struggle 

for the Party’s line, the unfolding of criticism and self-criticism, the de-

fense of the country, the participation of physicists in social and political 

campaigns, etc. This was followed by recommendations: how to orga-

nize a brigade of fizcors and take the clubs of physical culture training 

which are lagging behind in terms “in tow”; how to build the activities of 

the Fizcor`s post in production; how to arrange the publication of a wall 

newspaper; how to organize the promotion of physical culture press 

among the masses of physicists.

The manual emphasized: “The novice fizcor must firmly remember 

that entering the ranks of correspondents, he should not reduce his work 

to writing only a correspondence. The fizcor should be, first of all, a so-

cial activist <...> drummer, shooter in carrying out all the undertakings 

of the socio-political order”24.

Thus, in the Fizcor movement there were the same changes in the 

goals and objectives that the researchers noted among the rabselcors as 

a whole. So, Dz. Asaoka (2005: 120) concludes that while in the early 

1920s the Rabelselcor`s movement was primarily a means of “interac-

tive communication” between the authorities and the population of the 

country, then by the end of the 1920s it “degenerated” into a means of 
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agitation “from above”. We can also agree with the opinion that singles 

out as the main point in the evolution of rabselcors its transformation 

into a part of the institution of political control due to the acute staff 

starvation in the supervision of local authorities (Slezin, Arestova, 

2012: 250). So, in words of A. A. Grabelnikov (2011: 23), who wrote 

that the strengthening of subjectivity in managing society, its bureau-

cratization and strengthening of the command and administrative sys-

tem, first led to a distortion of the functions of the rabselcors, and then 

to a curtailment of the entire movement of public correspondents.

Conclusion

Summing up the results of studying the activities of public correspon-

dents in the sports and sports press, we can conclude that they went a 

similar evolutionary path with the Rabselcor movement as a whole, 

which, however, left its mark on the characteristics of the sports sphere. 

At the same time, instructive and instructional manuals, which were pre-

pared by the editorial staff of the physical culture and sports media, di-

rected by the structures that directed Soviet physical culture, played an 

important role in the orientation of the physical culture. On the material 

of these manuals, we see how the tasks of fizcors and expectations from 

their work have changed.

At the first stage of organizing a network of fizcors, when the editor 

of the magazine “Krasny Sport” M. Shimkevich was doing this, his in-

structive publications were a precisely recommendations to voluntary 

freelance authors, saying how and what to write about. 

With the advent of the SCPC and its publications (the Izvestiya 

Fizicheskoy Kultury journal and the Krasny Sport newspaper), a man-

datory allocation of fizcors from each sports club is introduced, and 

these are not only the authors, but also the distribution agents of the 

publications, who were also involved in organizing the subscription, 

and press activists. The work at this stage was carried out under the su-

pervision of the SCPC, which sent fizcors to identify and correct defi-

ciencies in the activities of local sporting organizations, but at the 

same time, the independent nature of their activities was maintained 

and emphasized. In A. Antonov’s manual “What and how to write 

about physical education”, recommendations of a more practical, pro-

fessional nature, rather than educational or ideological motives, still 

prevail.
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In the future, obviously, the decisions of the Central Committee of 

the RCP (b) “About the Party’s Immediate Tasks in the Field of the 

Rabelselcor Movement” (August 1926) and “About the Physical Cul-

ture Movement” (September 1929), which literally doomed the fizcors 

to make their tasks from informational and creative to controlling, or-

ganizational and propaganda, came into resonance. The content of fiz-

cors materials in the journal “Fizcultura i Sport” was already dominat-

ed by critical publications, which increasingly reflected the 

introduction of new forms of control. The manual of Theodoronsky 

and Shipilin that fixed these changes was aimed at training not so 

much correspondents, as organizers and supervisors of physical cul-

ture. In addition, the thesis about the independence of public corre-

spondents, whose work was already strictly guided by higher organiza-

tions, was completely forgotten.

However, as the functions of control through the press began to shift 

to other, more competent structures, the essence of the Soviet periodi-

cals has changed: all publications, of any scale, level and direction, have 

become elements in the broadcast system of the ideologies that was 

needed. After that, there was no longer any need for the fizcors them-

selves, whose movement lost its initial ideological impulse and quietly 

came to naught by the mid-1930s.
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Введение

Проблема цифровой трансформации медиарынка в контексте 

развития медиапиратства уже не раз поднималась. Как правило, 

речь идет о негативном его воздействии на разные сегменты медиа-

рынка (музыку, кинематограф, книгоиздание, телевещание и т. п.) 

в условиях цифровой эпохи (Тесля, 2020: 81–101). В то же время 

некоторые авторы придерживаются противоположного мнения, 

считая медиапиратство явлением не опасным для авторов, а, ско-

рее, коммерчески «неудобным» для крупных корпораций, которые 

уже давно захватили рынок (Тодд, 2013: 23–24). Существуют также 

исследования культурологических и экономических причин раз-

вития медиапиратства в развивающихся странах (Karaganis, 2011: 

206), в том числе в России (Kiriya, Sherstoboeva, 2015: 839–851). 

При этом оба направления исследований уделяют большое внима-

ние активизации медиапиратства в условиях цифровой эпохи, 

когда контент стал максимально доступен широкому кругу лиц 

благодаря развитию технологий и Интернета. 

Появление стриминговых сервисов стало естественной экономи-

ческой реакцией медиарынка на явление медиапиратства в XXI в. 

Легальные стриминговые сервисы предложили пользователям но-

вую модель потребления контента в режиме реального времени, за 

приемлемую стоимость (за счет оптовых продаж контента), с удоб-

ным интерфейсом. Тем не менее это не искоренило медиапиратст-

ва, поскольку российский пользователь по-прежнему неохотно 

платит за легальный контент. Кроме того, пандемия коронавируса 

не только выявила новые проблемы, связанные с деятельностью 
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стриминговых сервисов в России, но и обострила проблему в це-

лом. Изучение этих тенденций представляется весьма перспектив-

ным в контексте меняющейся реальности. Новые реалии уже со-

здают поле для дальнейшей борьбы с медиапиратством.

Медиапиратство в цифровую эпоху: предпосылки и этапы 
стремительного развития 

На наш взгляд, удачное определение медиапиратства на со-

временном этапе предложил профессор филиппинского Политех-

нического Университета Баллано: «Медиапиратство – это разви-

вающаяся киберпреступность, которая легко адаптируется к сов-

ременным технологическим и глобальным условиям» (Ballano, 

2016). 

Основные культурные процессы XXI в. – глобализация и ци-

фровизация – способствовали развитию и закреплению медиапи-

ратства. Отсутствие у «пиратов» такого сдерживающего фактора, 

как договорные обязательства перед правообладателями, способ-

ствовало ускоренному «подстраиванию» под новые технологии. 

К примеру, в 2004 г. в России появился крупный пиратский ресурс 

RuTracker и только год спустя – первый легальный стриминговый 

сервис «ЛитРес». 

При этом популярность медиапиратства в России обусловлена 

не только техническим аспектом. Речь идет о комплексных пред-

посылках, связанных с экономическими, государственными, пси-

хологическими и историко-культурными аспектами (Чертаева, 

2013: 286). Коротко обозначим эти аспекты:

•Экономический аспект связан с уровнем платежеспособности 

населенися страны. В развивающихся странах (в т. ч. в России) 

цена за легальный контент выше, нежели покупательная способ-

ность населения (Karaganis, 2011). 

• Практика запрета распространения контента на уровне зако-
на как инструмент ограничения свободы слова. С учетом совре-

менных тенденций российского медиаправа часть контента стано-

вится недоступной для пользователя, что также способствует 

распространению запрещенного контента. 

• Психологический аспект связан не только с изначальной до-

ступностью контента в Интернете, но с устоявшимися практиками 

потребления контента, сформированными еще в СССР. Государст-

во полностью монополизировало и финансировало производство 
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и распространение идеологического контента, который был до-

ступен всем, что воспитало привычку к бесплатному потреблению 

медиапродукции (Kiriya, Sherstoboeva, 2015: 839–851). Указанные 

процессы повлияли на современную модель медиапотребления. 

По данным ВЦИОМ на 2018 г., 81% россиян все ещё не был готов 

платить за скачивание или просмотр контента1.

• Историко-культурологический аспект также связан с совет-

ским прошлым, когда киностудии, книжные издательства и музы-

кальные студии принадлежали государству, которое полностью 

контролировало цены на объекты интеллектуальной собственно-

сти. После распада Советского Союза стали появляться частные 

студии, что вызвало колебание цен на медиарынке.

Авторы работы Russian Media Piracy in the Context of Censoring 
Practices (Kiriya, Sherstoboeva, 2015: 839–851) выделяют ещё два 

подхода к пониманию проблемы медиапиратства – правовой и 

культурный. Правовой подход фиксирует проблемы на уровне пра-

воприменительной практики – в силу коммерческой заинтересо-

ванности крупных правообладателей. Как правило, авторы пере-

дают им исключительное право на распространение (дистрибу-

цию) своих произведений (Панкеев, 2019: 272–280). Таким обра-

зом, не все конечные правообладатели являются авторами, что 

также технически усложняет процесс «очистки» прав (лицензиро-

вания). Д. Тодд в своей работе «Цифровое пиратство. Как пиратст-

во меняет бизнес, общество и культуру» (2013: 20–24) говорит о 

крупных компаниях, аккумулирующих права авторов, как о самых 

заинтересованных акторах борьбы с медиапиратством. Культур-
ный подход связан с идеологическим давлением государства. Так, 

если потребитель в Советском Союзе каким-то образом приоб-

щался к запрещенному контенту, то это было сродни диссидентст-

ву – неодобрению существующего режима. Однако после распада 

СССР свободный доступ к незаконному контенту стал символизи-

ровать плюрализм мнений и демократию. 

Джо Караганис в своей работе «Медиапиратство в развиваю-

щихся странах» (Karaganis, 2011) указывает три этапа развития ме-

диапиратства в России (см. табл. 1).
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Таблица 1

Этап Период Характерные особенности и ключевые точки

Первый 1991–1999 гг.

- Большое разнообразие контента, который был недосту-

пен гражданам в силу экономической нестабильности.

- Появление CD и DVD-дисков в 1995 г. породило пер-

вую волну медиапиратства (производство контрафак-

тной продукции осуществлялось в больших масштабах и 

даже на базе военных объектов).

- Низкая стоимость контрафактных CD и DVD-дисков 

(по данным Международной федерации фонографиче-

ской индустрии, два из каждых трех музыкальных дисков 

в России являются поддельными2).

- Низкий уровень правовой защиты интеллектуальной 

собственности, несмотря на действующий Закон «Об ав-

торском праве и смежных правах» (1993 г.)3.

- Ратификация Бернской конвенции в 1995 г. и закрепле-

ние юридической ответственности за нарушение исклю-

чительных прав на национальном уровне.

Второй 1999–2006 гг. 

- Распространение пиратских дисков на российском 

рынке выросло (в 2002 г. пиратские диски составляли 

97% объёма продаж).

- По данным IFPI, в 2003 г. Россия стала одним из круп-

нейших экспортеров пиратских дисков и заняла второе 

место в мире по количеству заводов по производству CD 

и DVD-дисков4.

- Механизмы борьбы с нарушениями авторских прав ра-

ботают плохо, несмотря на существование уголовной и 

административной ответственности.

Третий
После 

2007 г. 

- Индустрия DVD-дисков постепенно идёт на спад и уве-

личивается влияние Интернета. Так создаются торрент-

трекеры.

- В 2008 г. вступила в силу четвертая часть ГК РФ, регули-

рующая право интеллектуальной собственности. 

 

Исследование Караганиса датируется 2011 г., в связи с этим 

предлагаем выделить еще два характерных этапа. 

Четвертый этап (2012–2020 гг.)

В целях противодействия медиапиратству в России в 2013 г. по-

является специализированное антипиратское законодательство – 

новый этап борьбы с медиапиратством (более подробный анализ 

будет приведен в следующем разделе). Для этого этапа характерно 

ужесточение борьбы с медиапиратством (досудебные и «вечные» 

блокировки), вовлечение в нее бизнеса (владельцев сайтов, про-

вайдеров, операторов связи), лоббирование интересов крупных 
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компаний-правообладателей и их поддержка на государственном 

уровне через регулятора-посредника (Роскомнадзор)5.

Пятый этап (2020 г.) 

Пандемия коронавируса значительно повлияла на рынок рас-

пространения и потребления контента. Если еще в середине 2019 г., 

по данным исследования «Глобальный охват видеопиратства во 

всем мире в 2016–2019 годах» (Global reach of video piracy worldwide 
2016–2019), использование пиратских видеоресурсов в мире сокра-

тилась с 10% в 2016 до 4% в третьем квартале 2019 г. за счет разно-

образия и доступности видеоуслуг6. Картина резко изменилась в 

2020 г. – в результате пандемии коронавируса. По данным британ-

ской компании MUSO, занимающейся отслеживанием уровня ме-

диапиратства, в мире наблюдается его стремительный рост. Дан-

ные прироста потребления пиратского видеоконтента по странам 

в процентном соотношении во время пандемии коронавируса 

представлены в таблице ниже7: 

Таблица 2

Страна
Прирост в % по просмотру 

фильмов на пиратских ресурсах

Прирост в % по просмотру 
телевизионного контента 

на пиратских ресурсах

Канада +45% +12%

США +41% +12%

Испания +50% +18%

Португалия +47% +28%

Италия +66% +41%

Германия +36% +12%

Франция +41% +13%

Великобритания +43% +30%

Россия +18% +27%

Индия +63% +24%

Столь высокие показатели, перечеркнувшие итоги 2019 г., по-

зволяют прогнозировать ухудшение ситуации в сфере борьбы с 

медиапиратством. В то же время собранная статистика и дальней-

шие исследования позволят производителям контента перестро-

ить свою стратегию с учетом потребительского поведения. 
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В ответ на ограничения, связанные с пандемией коронавируса, 

российские стриминговые сервисы запустили акции и скидки на 

подписки. По результатам интервью, проведенных с экспертами – 

представителями указанных стриминговых сервисов, подобная 

политика принесла компаниям разовый экономический прирост. 

Однако эксперты выражают опасение, что после окончания пан-

демии в стране наступит экономический кризис, который снизит 

платежеспособность населения. И основная масса пользователей 

снова вернется к пиратским ресурсам. 

Таким образом, медиапиратство как результат цифровизации и 

глобализации (а теперь еще и как негативное следствие мировой 

пандемии коронавируса) – явление подвижное, прогрессирующее 

в условиях нестабильного медиарынка. На наш взгляд, основной 

причиной популярности медиапиратства все еще остается психо-

логический феномен обесценивания контента пиратскими ресур-

сами, что только усугубилось в условиях падения легального рын-

ка развлекательных индустрий в связи с пандемией. 

Подход к антипиратскому регулированию в России

В период с 2013 по 2017 г. в России было принято три «антипи-

ратских закона». Федеральный закон от 2 июля 2013 г. № 187-ФЗ 

«О внесении изменений в отдельные законодательные акты РФ по 

вопросам защиты интеллектуальных прав в информационно-теле-

коммуникационных сетях»8 был нацелен на защиту интересов пра-

вообладателей фильмов и закрепил понятие «информационного 

посредника», который несет ответственность за незаконный кон-

тент только в том случае, если тот был опубликован третьими ли-

цами и без его ведома. Был введен специальный порядок досудеб-

ных блокировок в качестве обеспечительной меры в Московском 

городском суде (далее – Мосгорсуд). Также был создан «Реестр до-

менных имен, указателей страниц сайтов в сети «Интернет» и се-

тевых адресов, позволяющих идентифицировать сайты в сети 

«Интернет», содержащие информацию, распространяемую с нару-

шением авторских и (или) смежных прав»9, который ведет Рос-

комнадзор (Рихтер, 2016: 173–174). Федеральный закон «О внесе-

нии изменений в Федеральный закон «Об информации, информа-

ционных технологиях и о защите информации» и Гражданский 

процессуальный кодекс Российской Федерации» от 24 ноября 

2014 г. № 364-ФЗ10 расширяет перечень охраняемых объектов 
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(кроме фотографий и объектов, полученных аналогичным обра-

зом) и предусматривает досудебный порядок разрешения споров, 

связанных с интеллектуальной собственностью (блокировка неза-

конного контента как обеспечительная мера). Также у Мосгорсуда 

появились полномочия на полное и бессрочное ограничение до-

ступа к сайту (т. н. «вечная» блокировка), если нарушение повто-

рялось неоднократно. Федеральный закон «О внесении измене-

ний в Федеральный закон «Об информации, информационных 

технологиях и о защите информации» от 1 июля 2017 г. № 156-ФЗ11 

обязал операторов поисковых систем ограничивать доступ к сай-

там-нарушителям, а также к их «зеркалам». Для определения сай-

тов-«зеркал» Роскомнадзором были предложены следующие кри-

терии: похожее доменное имя или название сайта; схожий дизайн 

сайтов; совпадение содержания сайтов и их функционала. При 

этом сайт признается «зеркалом», если соблюдаются три критерия 

одновременно. 

За семь лет существования российского «антипиратского зако-

нодательства» накопились противоречивые данные по его эффек-

тивности. «Центр защиты цифровых прав» в 2018 г. представил 

большой доклад «Антипиратский закон: тенденции, правоприме-

нение, последствия», согласно которому мерами по блокировке 

ресурсов-нарушителей пользуются в основном крупные компа-

нии-правообладатели (большая доля приходится на аудиовизуаль-

ный (39%) и музыкальный (25%) контент), и суды, как правило, 

оказываются на их стороне. Самым показательным является коли-

чество пиратских ресурсов («зеркал»), которые перестали сущест-

вовать после «вечных» блокировок – 0%12. По данным же Group-
IB, в 2019 г. в России объемы интернет-пиратства снизились на 

27%. Одной из главных причин эксперты назвали улучшение ан-

типиратского законодательства13.

Не исключено, что в 2019 г. ситуация с медиапиратством в Рос-

сии могла улучшиться благодаря изменениям в законодательстве, 

накоплению опыта, активизации крупных правообладателей («ан-

типиратский меморандум»)14. Тем не менее в поисковых системах 

количество запросов на просмотр бесплатных фильмов и сериалов 

выросло на 0,06% (в денежном эквиваленте это 10,4 млрд руб.)15. 

Заблокированные сайты снова доступны в Интернете посредством 

технологии VPN, специальных расширений для браузера и Прок-

си-серверов16. Таким образом, механизм блокировок как главный 

метод борьбы с медиапиратством сегодня малоэффективен, а до-
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судебные блокировки в качестве обеспечительной меры могут 

быть еще и опасными для свободы слова. 

Несмотря на очевидно негативное влияние пиратства на медиа-

индустрию, есть и положительный эффект. Статистику потребле-

ния пиратского контента можно использовать в маркетинговых 

целях – эффективный инструмент для стриминговых сервисов. 

Главный исполнительный директор Netflix Рид Хастингс отмечает, 

что, перед тем как купить новый сериал или фильм, в компании 

проверяют его рейтинг на пиратских ресурсах17. Также пиратский 

контент может обладать положительным рекламным эффектом. 

Так, отключение облачного сервиса Mega привело к падению 

просмотров в кинотеатрах тех фильмов, у которых были неболь-

шие рекламные бюджеты18.

Подытожим: проблемы российского подхода к регулированию 

медиапиратства сводятся к чрезмерным ограничениям и не-

прозрачному законодательству (статус сайтов-«зеркал»; «вечные» 

и досудебные блокировки), что формирует негативную правопри-

менительную практику19.

Проблема медиапиратства на стриминговых сервисах в России 

Стриминг (англ. streaming – потоковый) – это сервис, который 

дает мгновенный доступ к видео, музыке, книгам через Интернет 

без предварительной загрузки контента на устройство20. Одной из 

первых и наиболее заметных платформ для свободного обмена му-

зыкальными файлами стала в 1999 г. Napster21. Стриминговые сер-

висы – технология постиндустриального общества, поскольку ее 

существование было бы невозможно без высокоскоростного до-

ступа в Интернет. Любопытно, что технология передачи информа-

ции в формате стриминга сформировалась и благодаря нелегаль-

ным платформам, и вопреки им. Так, некогда пиратский сайт 

Napster сейчас стал легальным. 

Становление рынка стриминговых сервисов в России проходи-

ло с 2005 по 2010 г. – еще до принятия «антипиратского закона». 

В 2004 г. появились RuTracker и μTorrent. Уникальность этих серви-

са заключалась в технологии, которая позволяла ускорить загрузку 

передачи данных. Таким образом, контент разбивался на «кусоч-

ки» и скачивался на компьютер пользователя постепенно. После 

закачки первого «кусочка» можно было уже начать смотреть ви-

део. Пиратский контент был популярен в социальных сетях 
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(к примеру, на социальную сеть «ВКонтакте» в 2012 г. приходилось 

90% нелегального просмотра22). Затем начали появляться легаль-

ные стриминговые сервисы. Самые популярные киносервисы в 

России – Ivi (23% рынка), Okko (15%), Megogo (7%), «Амедиатека» 

(5%)23. Среди музыкальных сервисов лидерами рынка, по данным 

компании J’Son and Partners Consulting, стали: BOOM (40% аудито-

рии), «Яндекс.Музыка» (32%), Apple Music (12%)24. Среди крупных 

книжных сервисов на российском рынке с 2018 г. по настоящее 

время – «ЛитРес: Читай!», «ЛитРес: Слушай!», MyBook, Bookmate25.

Для понимания особенностей работы российских стриминго-

вых сервисов в условиях медиапиратства были проведены экс-

пертные интервью с представителями некоторых стриминговых 

площадок. 

Владимир Харитонов, исполнительный директор Ассоциации 

интернет-издателей и консультант в компании Bookmate, провел 

параллель с работой «антипиратских законов»: «Антипиратские 

законы как дверь в чистом поле: они есть, но обойти их неслож-

но»26. К примеру, пиратские сервисы «Рутрекер» и «Флибуста», 

подвергшиеся «вечной» блокировке, существуют до сих пор. 

Стриминговые сервисы осознают издержки медиапиратства и со-

трудничают с организациями по защите авторских прав. «Амедиа-

тека» защищает эксклюзивные премьеры кинопроката в сотруд-

ничестве с компанией Group-IB, которая мониторит нарушения в 

Интернете и ведет переговоры с нарушителями. Как правило, по-

добный механизм досудебного регулирования «работает»: нару-

шители удаляют эксклюзивный контент в претензионном поряд-

ке. «Амедиатека» прибегает к подобным инструментам для 

защиты эксклюзивного контента и минимизации рисков «утечки» 

аудитории на пиратские ресурсы раньше релиза27. По мнению ви-

це-президента компании «Амедиатека» Дмитрия Сычугова, одной 

из главных проблем распространения пиратского контента явля-

ется легкий доступ к нему и отсутствие необходимости скачивать 

специальные браузеры. «Антипиратский меморандум» позволяет 

удалять ссылки на выдачу в поисковике пиратского контента, но 

при этом больше защищает интересы крупных компаний, по-

скольку именно они являются обладателями исключительных 

(эксклюзивных) прав на контент28. 

Отсутствие договорных обязательств у «пиратов» позволяет им 

более гибко адаптироваться, обходить технические запреты. Биз-

нес легальных стриминговых сервисов строится на сложных дого-
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ворных схемах с правообладателями, из которых следуют обяза-

тельства и гарантии. К примеру, правообладатели часто сами 

диктуют, по какой модели будет продаваться видеоконтент (за 

плату или по подписке), что может быть не всегда выгодно самому 

сервису.

Любопытно, что стриминговые сервисы могут сами становится 

пиратскими. Все эксперты отмечают, что чаще всего это происхо-

дит в условиях непролонгации договоров с правообладателями. 

Разветвленная схема договорных отношений внутри стримингово-

го бизнеса создает зону риска. При этом судебная практика пока-

зывает, что стриминговые сервисы чаще привлекаются к ответст-

венности за нарушение авторских прав по сравнению с «пира-

тами»29. Это связано с отсутствием прямых связей последних с 

правообладателями, что сильно затрудняет поиск и идентифика-

цию нарушителя в Интернете. 

Медиапиратство и стриминговые сервисы в условиях 
пандемии коронавируса

По оценкам аналитиков, мировая пандемия коронавируса при-

несла киноиндустрии потери в 5 млрд долларов – главным обра-

зом, из-за закрытия кинотеатров в Китае (втором по величине ки-

норынке мира, уступающем только США), а также в Японии, 

Южной Корее, Италии и Франции30. Например, в Южной Корее 

кассовые сборы упали на 80%31 (Chatterley, 2020). Ситуация усугу-

билась тем, что фильмы, релизы которых состоялись накануне 

пандемии, появились на стриминговых сервисах. В начале апреля 

2020 г. компания Disney выпустила мультфильм компании Pixar 
Animation «Вперёд», и он, минуя кинотеатры, сразу стал доступен 

для покупки на видеосервисах32. 

За карантинными режимами последовал рост стриминговых 

сервисов. Согласно докладу аналитической компании Conviva, чи-

сло регистраций на Netflix увеличилось в полтора раза, а на 

Disney+ – в три раза33. В России наблюдается похожая динамика. 

С момента введения режима самоизоляции аудитория российских 

стриминговых сервисов выросла. Количество пользователей сер-

виса «КиноПоискHD» увеличилось на 50%, у Okko и «Амедиатеки» 

посещаемость выросла на 30%. Число пользователей Bookmate вы-

росло в 3,5–4 раза, «ЛитРес» вырос на 7 %, а дочерняя компания 

«ЛитРес» MyBook показала рост в 15%34. На рост повлияли и изме-
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нения ценовой политики. Онлайн-кинотеатр Ivi снизил стоимость 

подписки до 1 руб. для всех новых пользователей; Okko запустил 

чат-бота Okkobro с промокодами на пакет подписок. Bookmate уве-

личил пробный период до месяца, а BOOM – до трех. Однако та-

кой рост популярности стриминговых сервисов может пострадать 

из-за увеличения безработицы населения (более 3,7 млн человек 

потеряли работу за период пандемии в России35). Из-за такой эко-

номической нестабильности пользователи могут вернуться к пи-

ратским ресурсам. Согласно показателям британской аналитиче-

ской компании Muso, кинопиратство увеличились более чем на 

33% с марта по февраль 2020 г.36 

Дмитрий Сычугов, вице-президент компании «Амедиатека», не 

видит смысла в снижении цены на контент на период пандемии. 

Он считает, что главная задача стримингового сервиса – удержать 

стоимость подписки. Поскольку уменьшение платы не даст гаран-

тии, что увеличится число подписчиков37. Так случилось с серви-

сом ТНТ-PREMIER, который снизил стоимость подписки со 129 

до 29 рублей. При этом не произошло значимого роста абонент-

ской базы. Результатом подобной калибровки цен может стать 

обесценивание лицензионного контента для пользователя.

Несмотря на точечный стремительный рост прибыли, стри-

минговым сервисам не удается сохранить пользователей, а тем бо-

лее «приучить» их к потреблению легального контента. Возможно, 

в подобных условиях стриминговым сервисам следует обратить 

внимание не на расширение библиотеки контента и ценовую по-

литику, а на сотрудничество и маркетинговую кооперацию. 

В частности, предложение пользователям «пакетных услуг», когда 

пользователь платит за подписку на один ресурс, но при этом по-

лучает бонусы, скидки на другие сервисы данной компании. По-

хожую модель уже использует компания «Яндекс», предлагая услу-

гу «Яндекс.Плюс» (за 169 руб. в месяц пользователю становятся 

доступны несколько сервисов: «Музыка», «Такси», «КиноПоиск 

HD», «Драйв», «Беру», «Афиша» и «Диск»).

Выводы 

Медиапиратство стало неотъемлемой частью современной 

культуры вследствие процессов цифровизации и глобализации. 

Стремительное развитие технологий и конкуренции на медиарын-

ке стали его катализаторами. Однако явление медиапиратства 
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комплексное и обосновано не только экономическими, но и исто-

рическими предпосылками. В России решающими факторами 

стали советское прошлое и потребительские привычки, связанные 

со свободным оборотом идеологического контента. Более того, 

методы современной борьбы с медиапиратством порождают огра-

ничительные практики, и интерес потребителя к нелегальному 

контенту растет. Интересно, что культурологические и психологи-

ческие предпосылки развития медиапиратства стали наиболее 

ощутимы именно в цифровую эпоху, когда медиарынок перепол-

нен, а контент стал предельно демократичен. 

Крупные компании-правообладатели ведут активную борьбу с 

медиапиратством посредством правовых и квазиправовых методов 

(саморегулирование). Жесткий российский подход к регулирова-

нию медиапиратства в большей степени защищает как раз круп-

ных игроков медиарынка. Эксперты же находят «антипиратское 

законодательство» избыточным, непрозрачным и часто ограничи-

вающим право на свободу слова. Также имеется правопримени-

тельная практика, показывающая слабую эффективность россий-

ского подхода. 

Как показало исследование, спрос на пиратские ресурсы в Рос-

сии существует. Мировая пандемия коронавируса нанесла удар по 

индустриям, производящим контент, и дала толчок для новой вол-

ны медиапиратства. Этот процесс стал особенно ощутим для стри-

минговых сервисов: резкий рост пользователей во время панде-

мии сменился их оттоком и возвращением к пиратским практикам 

потребления контента. В настоящее время наблюдается как раз 

падение потребительского спроса на стриминговые сервисы в 

России. Опрошенные эксперты связывают это с общим падением 

платежеспособности пользователей в кризисный период и с тем, 

что потребление контента не является товаром первой необходи-

мости. 

Российское антипиратское законодательство лишь затрудняет 

доступ к пиратскому контенту, но не исключает его. Практика по-

казывает, что в борьбе с медиапиратством наиболее эффективны 

альтернативные методы (например, саморегулирование в рамках 

«Антипиратского меморандума»). Наиболее эффективными здесь 

могут оказаться экономические или маркетинговые инструменты 

борьбы. Более того, медиапиратство может иметь и положитель-

ный эффект – «работы над ошибками», особенно в период неста-

бильного медиарынка. 
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Очевидно, что медиапиратство стало частью цифровой эпохи, 

ее культурологической составляющей. Мировая пандемия корона-

вируса бросила вызов медиаиндустрии: чем менее стабилен рынок 

контента, тем больше рискуют легальные бизнесы из-за медиапи-

ратства. Анализ также показал, что искусственное занижение 

стриминговыми сервисами цены на контент не приводит к приро-

сту пользователей или к уменьшению пиратских практик.
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