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СЕРИАЛЬНЫЙ МЕДИАФОРМАТ 
В ЦИФРОВОЙ МЕДИАИНДУСТРИИ: 
ОПРЕДЕЛЕНИЕ, БАЗОВЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ 
И ТИПОЛОГИЯ

В статье в оборот научного направления «Медиакоммуникации и журна-
листика» вводится понятие «сериальный медиаформат» . Авторы выявляют 
предпосылки его экспансии во все виды коммуникационной продукции в плат-
форменном обществе: адаптивность к алгоритмам контентного планирова-
ния, гиперперсонализация, бюджетирование времени и микропланирование 
внимания, снижение усталости от необходимости делать выбор, социаль-
ная синхронизация, монетизация контента, создание трансмедийных миров, 
формирование привязанностей, психологическая защита, нишевая микросе-
риальность. На основании теоретического обзора научных публикаций рос-
сийских и зарубежных медиаисследователей последнего десятилетия выво-
дится авторское определение сериального медиаформата, даются его 
базовые характеристики (итерация/вариация, открытость/незавершен-
ность, сегментация, паратекстуальность, имплицитные контрактные от-
ношения). На основании анализа современного медиаконтента предлагается 
типология современных сериальных медиаформатов и обозначается перспек-
тива их дальнейшего исследования в российской медиасреде.
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Введение

Сегодня медиатизированное общество подчинилось цифровой 

инфраструктуре, что выражается в растущей по экспоненте зави-

симости человека от алгоритмов работы на цифровых платформах, 

которые управляют восприятием. Постоянный мониторинг ленты 

новостей создает иллюзию необходимости постоянно находиться 
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в курсе событий и порождает усталость от непрерывного присутст-

вия в инфополе, которая выражается в участившейся практике 

избегания новостей, отписок от новостных каналов, в которых 

информация обновляется поминутно. «Наиболее распространен-

ными причинами избегания новостей являются их негативное 

влияние на настроение (36,4% от всех избегающих), избыток кон-

тента о политике (26,5%), усталость от новостей (26,1%) и недове-

рие к медиасообщениям (25,3%). Эмоциональные издержки по-

требления новостей многократно упоминаются и в материалах 

интервью. При этом ограничение просмотра информационного 

контента позиционируется как форма заботы о себе, действие, на-

правленное на поддержание ментального здоровья. Сам эмоцио-

нальный опыт потребления негативных новостей часто описыва-

ется в духе терапевтической культуры как нуждающееся в 

“ремонте” отклонение, которое можно воспринимать как бо-

лезнь» (Казун, 2025: 75). Об этом свидетельствует и речевая прак-

тика общества: так, по версии Оксфордского словаря, словом 

2024 года стало гниение мозга (Brain Rot) как следствие цифровых 

перегрузок. Поиск негативного контента, который получил назва-

ние думскроллинга, объясняет тот факт, что слово «тревожность» 

сегодня, в 2025 г., лидирует в проекте «Слово года». Исследователи 

социологии журналистики отмечают, что такой новостной или ин-

формационный эскапизм имеет глобальную тенденцию: «В насто-

ящее время этот феномен имеет смысл рассматривать скорее как 

следствие общего тренда к цифровизации медиапотребления, а не 

как явление, обусловленное специфическим культурным или си-

туационным контекстом» (Казун, 2025: 85). Можно сказать, что 

травма становится все более «медиатизированной» (Вырковский, 

2024: 139).

Таким образом формируется социальный запрос на другие фор-

мы коммуникации, которые дают возможность целенаправленно 

и осознанно управлять несинхронным характером современной 

повседневной жизни в плывущей нормальности. 

В качестве ответа на этот социальный запрос в медиаполе актуа-

лизируется такой проверенный и эффективный формат, как по-

нимаемый в широком смысле сериал, который сегодня вобрал в 

себя кино, компьютерные игры, рекламу, книжную продукцию, 

влоги на стриминговых платформах и другие виды коммуникаци-

онного продукта, даже новостной контент сегодня принимает 

формат сериальности. Сериальная подача контента становится 
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медийным феноменом и инструментом массовой культуры со зна-

чительным социальным влиянием. Сериальность форматирует 

практики медиапотребления, имплицитно влияет на динамику 

мировосприятия и ценности и одновременно защищает психику 

аудиторий от цифровых перегрузок быстрого мира.

Кумулятивный эффект сериала как особого медиаформата се-

годня распространяется практически на все виды коммуникаци-

онной продукции. Блогеры ведут свои каналы, выпуская видеома-

териалы порциями в одинаковой стилистике на определенную 

проблематику, анимационные фильмы развивают успех, продол-

жая повествование, рекламные материалы принимают сериаль-

ный медиаформат. Сериал вписывается в повседневный ритм жиз-

ни человека, в его распорядок дня: сериал состоит из некоего 

большого нарратива, который разделен на серии длительностью 

40–60 минут. Кроме того, аудиторию непрерывно сопровождают 

рекламные минисериалы. Если прежде было принято сравнивать 

жизнь человека с книгой (новая/последняя глава жизни, эпилог, 

открытая книга, недописанная страница, чистый лист), то сегод-

ня, во время доминирования цифрового видеоконтента, жизнь 

человека сравнивается с сериалом. 

Цель настоящей статьи – ввести в научный оборот понятие се-

риального медиаформата, дать его характеристики, предложить 

типологию и определить сферы распространения. 

История вопроса. Понятие сериального медиаформата

Прежде чем дать характеристику феномену сериализации, 

обратимся к категории медиаформата. В словаре «Отечественная 

теория медиа. Основные понятия. Словарь» медиаформат опреде-

ляется как «совокупность содержательно-стилевых характеристик, 

присущих конкретному медиа (в том числе СМИ) или отдельным 

единицам контента» (Вартанова (ред.), 2019: 164). Развивая это 

определение применительно к платформенному обществу в усло-

виях глубокой медиатизации (Гавра, Акимович, Ачкасова, Бала-

хонская и др., 2025) в логике общей теории медиа, нельзя не со-

гласиться с тезисом А. Г. Пастухова: «Если форматы представляют 

собой образ, правила и логику информирования, которые затем 

трансформируются в узнаваемые формы специфического медиу-

ма, то верным можно считать конструктивистское предположе-

ние, что в основе функций медиа лежит не простая передача 



74

информации, а ее структурирование по временным и пространст-

венным критериям» (2015: 150). В русле конструктивистского под-

хода рассуждает и К. Сколари, который предлагает трактовать ме-

диаформат как «культурно и индустриально стабилизированную 

констелляцию конвенций, практик и ожиданий, которая форми-

рует производство, распределение и восприятие контента» 

(Scolari, 2012: 211). Как мы видим, медиаформат здесь трактуется 

не как способ представления аудиовизуальной информации (на-

пример, форматы MP4, AVI и т. п.), а как набор правил, который 

регулирует взаимодействие между технологией, сообщением и 

аудиторией. Согласимся здесь с А. Г. Пастуховым в том, что медиа-

формат «вытекает из потребностей целевой группы, из специфи-

ческих комбинаций структуры, содержания и презентации медиа-

сообщения». Как утверждает А. Санто, форматы – это «повторяе-

мые структуры», которые снижают экономический риск для 

производителей контента и предоставляют аудитории предсказуе-

мые удовольствия (Santo, 2015: 108). В условиях глубокой медиа-

тизации социальной жизни формат становится более гибким, под-

страивается под возможности платформы (Couldry, Hepp, 2017) и 

детерминируется алгоритмической организацией цифрового ком-

муникативного пространства (Гавра, Акимович, Ачкасова, Бала-

хонская и др., 2025).

Литература для обоснования теоретического подхода и опера-

ционализации понятия сериального медиаформата отбиралась по 

высокорейтинговым базам научных статей (WOS, Scopus, RG, 

Белый список журналов уровня 1–2) по ключевым словам: сериал, 

нарратив, формат, медиажанры, медиаформаты – за последнее де-

сятилетие с опорой на коллективные монографии по медиакомму-

никациям и журналистике.

Среди цитируемых авторов, отметивших по разным аспектам 

всепроникающий эффект сериальности на цифровые и аналоговые 

виды аудиовизуальной продукции, назовем Е. Л. Вартанову (Варта-

нова (ред.), 2019), В. Т. Третьякова (2014), А. М. Шестерину (Вид-

ная, Зверева, Гуськова, Иванов и др., 2022), Е. А. Звереву (Зверева, 

Прохоров, Шевченко, 2024). Российскими исследователями, в част-

ности, отмечалось, что современное телевидение представляет со-

бой постоянно длящийся и круглосуточный карнавал. Этот подход 

становится едва ли не законом функционирования современной 

массовой культуры1. Процесс этот усиливается в эпоху тотальной 

цифровизации медиаландшафта: «Массовая культура, соединив-
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шись с технологическими возможностями телевидения (самого 

мощного и массового, т. е. тотального, СМИ), создала естественную 

базу для применения законов театрального действия в современной 

политике в ее внешних проявлениях (публичность, массовость, раз-

влекательность)» (Третьяков, 2014: 12).

Интересными и перспективными для нашего исследования яв-

ляются подходы к типологии сторителлинга, который явно имеет 

общее с сериальностью по технологии подачи контента (Назай-

кин, 2024). Вполне обоснованно в качестве критериев выделяются 

характеристики подачи контента, способы его структурирования, 

жанровая специфика и т. п. Данные подходы и критерии могут 

быть взяты за основу современной типологии сериальных медиа-

форматов. 

При этом отметим, что основной корпус научной литературы 

посвящен прежде всего сериалу телевизионному или кинемато-

графическому, как ответу на запрос аудитории с воспроизводя-

щейся схемой «усталость от новостей – потребление сериальной 

продукции – получение удовольствия». С нашей точки зрения, эта 

логика, вполне релевантная для этапов доминирования телевиде-

ния и далее – ранней цифровизации, в настоящее время требует 

дополнения, если не пересмотра. Анализ литературы, в частности 

посвященный проблемам цифрового перенасыщения, утомления 

от практик «быстрого мира», показывает, что на место оппозиции 

«телевизионные новости – телевизионный сериал» приходит оп-

позиция «быстрой (и не только медийной) и медленной коммуни-

кации». И в этом плане спрос на сериальный медиаформат вышел 

за рамки сетки телевизионного вещания и форматно-психологи-

ческой оппозиции с новостными жанрами. Именно поэтому при 

построении обзора литературы мы вышли за пределы дискурса те-

левидения и кинематографии и обратились к корпусу научных ис-

следований, связанных с быстрой и медленной коммуникацией, 

цифровыми сатурацией и детоксом, психологией аудиторий в 

условиях перехода к платформенному этапу развития цифрового 

общества (Agunsoye, Fotopoulou, 2023; Bourne, 2024; Nee, 2021; 

Pulukadang, Tumbuan, Tielung, 2024)2.

Как показывает анализ релевантной научной литературы, 

в современном теоретическом дискурсе медаисследований опера-

циональная дефиниция категории сериального медиаформата не 

представлена. В научном поле можно выявить два дискурсивных 

потока в рамках рассматриваемой в настоящей статье проблемати-
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ки. С одной стороны, это различные подходы к пониманию кате-

гории «медиаформат», о которых мы писали выше. С другой – это 

исследования сериального аудиовизуального формата, представ-

ленные в работах по теории кинематографа или телевизионной 

драматургии. Однако эти определения относятся каждое к своей 

предметной сфере и не исчерпывают всех характеристик рассмат-

риваемого сложного коммуникативного феномена. Такая ситуа-

ция привела авторов к выводу о необходимости введения в опера-

циональный оборот современной медиатеории категории сериаль-

ного медиаформата. 

На основании приведенных теоретических оснований предло-

жим авторское определение понятию «сериальный медиаформат» 

и обозначим базовые метахарактерстики этого формата. 

Сериальный медиаформат – это формат, характеризующийся сег-

ментированным распределением контента по отдельным времен-

ным единицам, с нарративной или тематической непрерывностью 

между сегментами, способствующий продолженному и итератив-

ному/повторяющемуся взаимодействию с медийной аудиторией. 

Уточним, что сериальный медиаформат является частью сери-

ального коммуникативного формата, который при тех же органи-

зационных и структурных принципах контентного дизайна обра-

щается ко всем типам аудиторий, а не только к медийной. 

Основным принципом сериального медиаформата являет-

ся структурированное откладывание завершения, будь то нарра-

тивное (как в драматическом сериале), эпистемическое (как в под-

кастном расследовании) или дискурсивное (как в периодической 

рассылке или влоге). Сериализация не является синонимом сериа-

ла в классическом телевизионном понимания. Сериализация – 

это формальная и распределительная логика подачи контента, ко-

торая может быть применена как к литературной периодике 

толстых журналов прошлого века, так и к современным микро-

сериалам в TikTok (Kjus, 2016).

Базовые характеристики сериального медиаформата

Опираясь на концепцию теоретика литературы Умберто Эко 

(Eco, 1985) и медиаисследователя Франка Келлетера (Kelleter, 

2017), выделим ключевые характеристики сериального медиа-

формата:
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– итерация и вариация: диалектика повторения и воспроиз-

ведения (узнаваемые персонажи, сюжеты, темы) и инновации 

(новые сюжетные линии в очередном сезоне), чтобы поддержи-

вать интерес;

– открытость/незавершенность: сериальный медиаформат со-

противляется завершению («Вместо полноценной развязки вы по-

лучили заход на третий сезон. Первые два сезона прошли с очень 

высокими рейтингами, спасибо вам за то, что смотрели»3); 

– сегментация: контент делится на управляемые фрагменты 

(эпизоды, выпуски, посты), адаптированные к каналу и вписан-

ные в ритм повседневной жизни целевой аудитории; 

– паратекстуальная потенция: сериальные медиаформаты по-

рождают экосистемы паратекстов из фанатских дискуссий, отзы-

вов поклонников, журналистских расследований, сплетен о заку-

лисной жизни, которые способствуют взаимодействию между 

выпусками (Gray, 2010); 

– имплицитные контрактные отношения: сериальный медиа-

формат устанавливает неявный пакт с аудиторией, обещая буду-

щее предоставление: «Верю, что следующая партия (возможно, за-

вершающая?) будет очень крутой. Вторая была лучше первой»4 

в обмен на постоянное внимание и – часто – персональные дан-

ные или подписные сборы (подписывайся на канал…).

Теоретические основания экспансии сериального медиаформата 
в цифровом обществе

Обозначим основные теоретические предпосылки в русле тео-

рии парасоциальных взаимодействий, теории нарративной транс-

портации, эффекта Зейгарника (1927) и концепции медленной 

коммуникации.

Д. Хортон и Р. Воль (Horton, Wohl, 1956) ввели в научный обо-

рот концепцию парасоциального взаимодействия (Parasocial 
Interaction, PSI). Это односторонние отношения, в которые ауди-

тория вступает с героями романов, кинофильмов или с ведущими 

телешоу, знаменитостями, блогерами. Исследователи (Su, Wu, 

Chang, Hong, 2021; Bond, 2016; Leite, Baptista, 2022) изучали, как 

цифровое присутствие в социальных сетях персонажей сериалов 

или актеров, исполняющих определенные роли, превращает ава-

тары в «цифровых друзей», удовлетворяя потребность человека 

в социальных связях. 
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Опираясь на теорию паратекстов Ж. Женетта (1997), Дж. Грей в 

книге «Шоу продается отдельно» (Gray, 2010) демонстрирует, как 

трейлеры, блуперсы (от англ. Blooper: курьезный момент, промах, 

ошибка при съемках), посты от лица персонажа, интерактивные 

вопросы-ответы в социальных сетях создают нарративный мир 

фанатских аудиторий, которые расширяют нарративный мир 

сериала, вписывают его в реальность.

Нарративный перенос (нарративная транспортация) представ-

ляет собой процесс, в ходе которого человек погружается в расска-

зываемую историю, соединяясь с персонажами и сюжетной сре-

дой и одновременно отключаясь от своей текущей физической 

реальности (Green, Brock, 2000). 

Во время глубокого погружения в нарратив аудитория сосредо-

тачивает все внимание на истории/сюжете, испытывает сильные 

эмоции (сопереживание, радость, волнение, грусть), теряет ощу-

щение времени и реального окружения, активно использует во-

ображение для визуализации нарратива, временно приостанавли-

вает скептицизм и критическое мышление. Этот феномен давно 

замечен мастерами и исследователями художественного слова, что 

отражено, например, в стихотворении В. С. Высоцкого «Баллада о 

борьбе»: «Липли волосы нам на вспотевшие лбы и сосало под ло-

жечкой сладко от фраз. И кружил наши головы запах борьбы, со 

страниц пожелтевших слетая на нас <…> И, друзей успокоив 

и ближних любя, мы на роли героев вводили себя». 

Нарративная транспортация приводит к уникальному эффекту 

убеждения (Petty, Cacioppo, 1984): когнитивные усилия аудитории 

активизируются воображением (Nielsen, Escalas, 2010), что снижа-

ет вероятность контраргументов (Thomas, Grigsby, 2024). 

Кульминационный момент сериального медиаформата держит-

ся на эффекте Зейгарника (Zeigarnik, 1927), согласно которому 

люди запоминают незавершенные или прерванные задания луч-

ше, чем выполненные. Стремление снять когнитивное напряже-

ние заставляет искать следующую серию, ждать продолжения. Так 

формируется самоподдерживающийся цикл вовлеченности в нар-

ративный перенос, доставшийся по наследству быстрому миру 

цифровых платформ от медленного текстоцентричного мира 

(Rauch, 2011). 

Однако информационное перенасыщение приводит к устало-

сти от продолжительного или чрезмерного взаимодействия с циф-

ровыми технологиями, поэтому возникает потребность в балансе, 
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в альтернативных медленных коммуникациях, в осознанном, рас-

тянутом во времени восприятии содержания. В этой связи кон-

цепция «медленных медиа» соотносится с сериальным медиафор-

матом, который становится способом достижения баланса между 

миром медленным и миром быстрым. Сериальный медиаформат 

компенсирует когнитивную усталость от информационной пере-

грузки и постоянной новизны (Misra, Stokols, 2012), становится 

надежным ежедневным ритуалом с низкими рисковыми ставками, 

привносит востребованный элемент замедленности, последова-

тельности, упорядоченности, узнаваемости, воспроизводимости, 

дает длительную эмоциональную отдачу и психологическую пере-

дышку.

Опираясь на теоретические концепции платформенного обще-

ства (van Dijck, Poell, de Waal, 2018), теорию трансакционной ме-

диатизации (Гавра, Акимович, Ачкасова, Балахонская и др., 2025) 

и теории социальной акселерации (Rosa, 2013), обозначим факто-

ры, которые в последние два десятилетия вывели сериальный ме-

диаформат на первый план: социальный запрос со стороны ауди-

тории и выполнение заказа со стороны медиаиндустрии.

– Адаптивность к алгоритмам контентного планирования. 

Сериальные медиаформаты с их регулярным графиком выпуска и 

сегментированной структурой генерируют предсказуемые, повто-

ряющиеся метрики вовлеченности пользователей (просмотры, 

комментарии, процент «досмотра до конца»). Эти данные являют-

ся основой того, что называется «алгоритмическим курированием 

платформы», которое в результате обработки данных показывает 

тягу аудитории к нарративному устойчивому контенту. Выражение 

«липкость платформы» (Stickiness) (Nieborg, Poell, 2018: 4276) 

именно в период доминирования сериального медиаформата рас-

пространилось и в русской разговорной речи в значении «сосредо-

точиться на чем-то одном»: залипнуть, залипательное видео, зали-

пательный сериал. 

– Гиперперсонализация при контентном планировании. Воз-

можность собирать эмоциональные реакции аудитории в отзывах, 

комментариях и предложениях поставить оценку по шкале от 1 до 

10 и соответствующую реакцию (ужасно, неплохо, хорошо, отлич-

но, шедевр) позволяет создавать гиперперсонализированные ре-

комендации (ваш друг Иван Иванов рекомендует; ваш друг Вера 

Смирнова будет смотреть; вам рекомендовано это видео, потому 
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что вы посмотрели…), что снижает финансовую неопределенность 

для производителей медиаконтента в экономике внимания.

– Бюджетирование времени и микропланирование внимания. 

В «быстром мире», характеризующемся нехваткой времени и 

фрагментированным вниманием (Rosa, 2013), дискретная единица 

эпизода (1 эпизод по 5-15-20-60 минут) предоставляет управляе-

мый, открытый для планирования временной интервал для орга-

низации досуга, который легко интегрируется в поездки, трени-

ровки или деловые форматы активностей.

– Снижение усталости от необходимости делать выбор. «Пара-

докс выбора» смягчается сериальным форматом. Как только зри-

тель вовлечен в нарративный мир, когнитивные затраты на выбор 

того, что смотреть, снимаются.

– Социальная синхронизация и эффект «разговора у кулера» 

(Watercooler Effect). Сериальный медиаформат рассказывает о «раз-

деляемых общих культурных ценностях, моментах, событиях» 

(Shared Cultural Moments), стимулируя появление хэштегов и ме-

мов, которые подпитывают страх пропустить что-то важное 

(FOMO-эффект) (Jenkins, Ford, Green, 2013).

– Монетизация контента за счет подписки. Логика «обязатель-

ного просмотра» (напоминания о выходе очередной серии, пред-

ложения продолжить просмотр, отредактировать подборку и т. п.) 

удерживает подписчиков, снижает их отток, удовлетворяя потреб-

ность платформенной экономики в постоянном доходе.

– Перспективный эффект создания трансмедийных миров. 

Сериальные форматы являются образцами для создания франшиз. 

Успешный сериальный формат создает дополнительную сферу 

влияния в игровой индустрии, в производстве товаров массового 

потребления, обеспечивая рост стоимости интеллектуальной соб-

ственности правообладателя.

– Формирование продолженных привязанностей в логике аф-

фективного капитализма. Сериальные форматы культивируют 

привязанность к персонажам, теориям, сообществам. Этот аффек-

тивный труд охотно выполняется аудиторией и собирается плат-

формами (Hardt, 1999).

– Психологическая защита в условиях плывущей нормально-

сти и перманентного кризиса (permacrisis). Структурная модель 

сериального медиаформата отражает социальный опыт аудито-

рии, живущей в ситуации «вечного настоящего» (perpetual present) 

с ощущением необходимости жить среди постоянных проблем, 
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не имеющих четкого решения, что порождают потребность 

в балансировке, которую дает сериальный формат.

– Нишевая микросериальность. Цифровые платформы снижа-

ют финансовые и организационные барьеры для производства и 

распространения сериальных продуктов для нишевой аудитории. 

Серии подкастов, веб-драмы, комиксы позволяют создавать сери-

альный медиаконтент вне традиционных студийных систем, что 

отвечает на не удовлетворенные раньше потребности нишевых 

групп и позволяет обслуживать фрагментированные культурные 

вкусы.

Современная типология сериальных медиаформатов должна 

учитывать как нарративные основания, так и логику платформы. 

Поскольку статья носит установочный характер, мы отталкива-

лись от характеристик внешнего по отношению к аудитории собы-

тийного и коммуникационного ряда, который потенциально спо-

собен восприниматься аудиторией как реализация сериального 

формата и, соответственно, как ответ на социальный спрос на 

практики устойчивого, структурированного, «медленного» – 

в своей философии – мира. Опираясь на онтологический крите-

рий, исходный массив коммуникационных продуктов мы раздели-

ли на 2 большие группы: 1) прямые медиапродукты; 2) опосредо-

ванные немедийные продукты событийной природы, обладающие 

потенциалом медиатизации.

На основании этого критерия были выделены подклассы пря-

мых сериальных и опосредованных сериальных медиаформатов. 

В качестве второго выбран комбинированный критерий, пред-

ставляющий собой суперпозицию критериев размера аудитории 

и рейтинга оценок. 

Для построения типологии медиаформатов на основании об-

общения представленных в литературе подходов была сформиро-

вана система критериев: тип медиаформата (прямой/опосредован-

ный) (1); тип коммуникационного устройства и платформы 

размещения (2); тип медиапотребления коммуникационного про-

дукта для прямых форматов (3); жанровая специфика (4). В рамках 

опосредованных сериальных медиафоматов потенциально воз-

можно использование дополнительного сферно-отраслевого кри-

терия с выделением событийной составляющей в области полити-

ки, спорта, культуры, шоу-бизнеса и т. д. В качестве примера 

особо отмечен спорттеймент. 
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Исходя из этого на период 2020–2026 гг. нами охарактеризова-

ны девять сериальных медиаформатов. 

– Классический медиасериал, имеющий сквозной сюжет, нар-

ративную последовательность: «Первый отдел», «Первый номер», 

«Подслушано в Рыбинске» (Кинопоиск), «Очень странные дела» 

(Netflix), биографические сериалы («Плевако», «Магомаев», «Жу-

ков» и т. п.). Такие сериалы смотрят в хронологической последова-

тельности. 

– Сериал-антология, в котором серии объединены сквозным 

героем (героями) с новыми сюжетами/сезонами: «Настоящий де-

тектив» (HBO), «Черное зеркало» (Netflix). Такие сериалы смотрят 

без соблюдения хронологии, так как каждая серия представляет 

собой законченный сюжет. Интерес к сериалу определяется жан-

ром (детектив, драма, судебное разбирательство и т. п.). К этому 

же типу отнесем разного рода развлекательные повторяющиеся 

медиапроекты с заданной организационной рамкой, устойчивым 

и привычным зрителю графиком выхода в эфир, постоянными 

ведущими, воспроизводящейся тематической направленностью 

и дискурсивной организацией реалити-шоу: «Адская кухня», 

«На ножах», «Поле чудес», «Кто хочет стать миллионером?».

– Микродрамы: сериалы для просмотра с мобильных 

устройств, в вертикальном положении и с ультракороткой концен-

трацией внимания (Youtube Shorts, TikTok и Snapchat). Такой сери-

альный формат снимается в вертикальной рамке 9:16, адаптиро-

ванной к просмотру на смартфоне. В каждом сериале от 50 до 100 

эпизодов длительностью от минуты до двух. Съемки по большей 

части интерьерные и крупным планом, эмоциональные конфлик-

ты гиперболизированы. Истории максимально упрощены, разви-

тие персонажей отсутствует.

– Интерактивный/алгоритмический сериал, ориентированный 

на зрительское участие. Развитие и развилки нарратива здесь зави-

сят от зрительских предпочтений или агрегированных данных об 

их реакциях (например, «Бандерснэтч» на Netflix).

– Документари-сериал: сериалы с научно-популярным/доку-

ментальным контентом, в том числе сериалы-расследования с 

опорой на архивные документы («Цифровая история» на RuTube). 

– Трансмедийный сериал: действие разворачивается на не-

скольких основных платформах (например, история начинается в 

подкасте, продолжается в виде серии видеороликов и завершается 
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в ARG – Alternate Reality Game – в социальных сетях). Это интерак-

тивное повествование, которое использует реальный мир в качестве 

платформы для создания истории, разворачивающейся на несколь-

ких медиаканалах5. 

Особенности трансмедийного сериального формата ARG состо-

ят в том, что зрители выступают соавторами сюжета, который 

формируют из предложенных изображений, текстов, видео, аудио-

записей и музыкальных композиций. В основу сюжетной интриги 

заложена головоломка, для решения которой необходимо найти 

информацию при общении с персонажами. Для решения задачи 

необходимо найти «точку входа», выбрать из всех предложенных 

объект, который включает в ARG: сайт, видео, плакат, стикер на 

улице.

– Новостной информационно-аналитический сериал трансли-

рует общественную реакцию на события, мнения или аналитику 

(Denson, 2023). В этом медиасериальном формате работают все ре-

гулярные информационные и аналитические программы ведущих 

мировых медиаигроков: BBC, Аль-Джазира, ежедневный новост-

ной подкаст The New York Times “The Daily”. Также реализацией та-

кого медиаформата можно считать регулярные политические или 

неполитические ток-шоу с постоянными ведущими и дискурсив-

ной рамкой («60 минут», «Вечер с Владимиром Соловьевым», 

«Привет, Андрей») или индивидуальный канал инфлюенсера на 

цифровой платформе («Бесогон» «Цифровая история», «Сергей 

Минаев»). 

– Cобытийный сериал, в котором реализуются повторяющие 

знаковые события: cессия Генеральной Ассамблеи ООН, Давос-

ский экономический форум, вручение премии Американской ки-

ноакадемии «Оскар» или Каннский кинофестиваль.

– Спортеймент/Sportainment-сериал (Richelieu, Webb, 2024): ци-

клически, сезонно продолжающееся событие из мира спорта 

(Формула-1, «Большой шлем», «Кубок Стэнли», Чемпионаты 

мира по футболу, Чемпионаты мира по шахматам, фигурному ка-

танию). Сериальный спортеймент с широким медиаприсутствием 

и массовой аудиторией включает относительно постоянных пер-

сонажей, содержит конфликты и интриги с обязательным продол-

жением в следующем сезоне и формирует фанатские сообщества 

в социальных сетях. 
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Заключение: области дальнейших исследований

Экспансия сериализации является определяющей чертой плат-

форменного общества, однако несколько критических противоре-

чий требуют дальнейшего теоретического анализа. Обозначим те 

их них, которые представляются наиболее значимыми.

– Художественная логика против экономической логики плат-

форменной бесконечности. Любой сериальный формат требует 

нарративного завершения в форме разрешения противоречия или 

конфликта, раскрытия интриги или, наоборот, показа безнадеж-

ности поиска правды, эмоциональной кульминации, катарсиса, 

мелодраматического хеппи-энда и т. п. Но такое драматургически 

и художественно необходимое решение противоречит маркетин-

говой логике платформы, которая требует бесконечного продол-

жения рассказываемой истории: успех надо развивать. Эта напря-

женность требует более глубокого анализа.

– Культурный империализм против многополярности. Хотя се-

риализированные форматы являются глобальными, их производст-

во и распространение определяются платформами, базирующимися 

в США. Исследования должны рассмотреть локализованные сериа-

лизированные стратегии в не-западных контекстах (российские, 

китайские, казахские, турецкие, корейские, нигерийские стримин-

говые сериалы) и их сопротивление американоцентричным плат-

форменным императивам или адаптацию к ним.

– Эпистемология сериализированных новостей. В журналисти-

ке рост сериализированных расследовательских подкастов и но-

востных рассылок ставит под сомнение «перевернутую пирамиду». 

Как сериализация влияет на конструкцию общественного знания 

и доверия в эпоху дезинформации? Ведь это не просто развлека-

тельная тенденция, это фундаментальная организующая логика 

цифровой культуры, отражающая и формирующая наши ускорен-

ные, зависимые от платформ способы существования. Ее изуче-

ние остается важным для понимания развивающихся отношений 

между нарративом, технологией и обществом. 

– Отдельную проблему составляют риски алгоритмической го-

могенности, опирающейся на экспансию LLM и искусственного 

интеллекта. Требует решения вопрос, приводит ли экономика пла-

нирования сериального формата, основанная на данных, к гомо-

генному сериализированному медиаконтенту с формульной кон-

вергенцией в нарративных структурах, жанрах и темпе, подавляя 

инновации?
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