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В статье рассматриваются  наиболее популярные видео о коронавирусе 
(свыше 1 млн просмотров), размещенные на платформе Youtube с января 2020 
(распространение COVID-19) до февраля 2022 (распространение штамма 
«Омикрон» в России). Явный интерес аудитории к теме прослеживается в мар-
те–мае 2020 г. Наиболее популярные темы – природа вируса, распространение 
COVID-19, вакцинация. Часто авторы обращаются к кликбейтным заголов-
кам. В 22% не указан видеоисточник информации. Проведенный анализ позволя-
ет предполагать высокую частоту применения манипулятивных техник: соот-
ветствующие приемы обнаружены в 44% роликов. Наиболее распространенные 
приемы – апелляция к эмоциям, ложная увязка, тревожная музыка. 
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QUALITY AND SENSATIONALISM IN POPULAR VIDEOS 
ABOUT THE CORONAVIRUS PANDEMIC 
ON THE YOUTUBE PLATFORM

The article is devoted to the manipulation techniques in the most popular videos 
about coronavirus posted on the YouTube platform. The aim of the study is to examine 
the use of manipulation techniques in videos produced by professional journalists and 
bloggers. The research methodology is based on content analysis. The sample includes 
videos with over 1 million views. The time period covers January 2020 (the spread of 
COVID-19) – February 2022 (the spread of the Omicron variant in Russia). The 
obvious interest of the audience in the topic of coronavirus is traced in March – May 
2020, when the first cases of the disease were recorded in Russia, and then a lockdown 
was announced. The most popular topics are: the virus itself (what COVID-19 is, how 
the infection occurs, how it acts when it enters the body), vaccination (the danger of 
vaccination, possible consequences), the spread of COVID-19. Some authors resort to 
clickbait headlines and titles. Most of the videos (55%) are informative in nature. In 
22% of the materials, the information source is not mentioned. The author of the article 
makes a conclusion about a fairly high frequency of manipulation techniques (such 
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techniques are found in 44% of the videos). The most common manipulation techniques 
are an appeal to emotions, false linkage and alarming music. 

Key words: coronavirus, COVID-19, sensationalism, YouTube, video.
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Введение

В ежедневном медиапотреблении россиян лидирующие места 
делят телевидение и интернет-ресурсы, причем уровень доверия к 
последним плавно увеличивается начиная с 2015 г.2 В качестве 
основного источника новостей в Интернете пользователи указы-
вают видеохостинги3, а новостные видеоролики уступают по попу-
лярности разве что фильмам. 

Блогеры и СМИ, выкладывающие контент в социальных ме-
диа, предлагают аудитории готовые сценарии интерпретации про-
исходящих событий. Для привлечения внимания используются 
кликбейтные заголовки, не всегда отражающие содержание. В не-
которых случаях видео обладают манипуляционным потенциа-
лом, навязывающим потребителю информации определенные вы-
воды. Под воздействием навязанных образов и смыслов человек 
может поменять точку зрения, поведенческие практики, даже не 
осознавая воспринятую им манипуляционную установку. Иногда с 
этой целью используются и популярные видео, набирающие в со-
циальных медиа миллионы просмотров.

Теория и исследовательские вопросы

В отечественном и зарубежном научном дискурсе систематизи-
рованы и детально описаны методы и приемы манипуляции (см.: 
Данилова, 2009; Дзялошинский, 2005; Доценко, 2003; Кара-Мур-
за, 2004; Почепцов, 2015; Хомски (Chomsky), 1997 и др.). Класси-
ческий «набор» приемов включает навешивание ярлыков, обоб-
щение, перенос, ссылку на авторитеты, свидетельства, игру в про-
стонародность, «фургон с оркестром»4. С развитием технологий 
этот перечень корректировался, в него добавлялись новые прие-
мы, например информационное табу, информационный мусор, 
использование алогичных тезисов, апелляция к эмоциям и др. 
(Вирен, 2017) Современные исследователи выделяют специфиче-
ские приемы манипуляции (в том числе речевой) в аудио-
визуальных СМИ и в блогах, включающие разоблачение против-
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ника, контраргументацию, повтор слов противника с целью при-
влечения внимания аудитории (Петрова, 2019). 

Приемы манипуляции воздействуют на эмоции человека и, 
предлагая готовые образы, формируют необходимые установки и 
модели поведения. Одним из самых эффективных средств воздей-
ствия являются пугающие темы и сообщения, причем для усиле-
ния эффекта используется такой элемент, как угроза – например, 
угроза жизни, безопасности и др. (Дзялошинский, 2005: 39) Вот и 
распространение вируса COVID-19 трактовалось как угроза жизни 
и здоровью, приводящая к изменению привычных повседневных 
практик, обусловливающая фактор неясности будущего.

Медиасобытие глобального масштаба монополизировало внима-
ние аудитории: люди следили за распространением вируса в букваль-
ном смысле в режиме реального времени, что  стимулировало инфо-
демию – беспрецедентное увеличение числа фейковых новостей 
(Garc a-Sais , Marti, Brooks, Curioso, Gonz lez, Malek et al., 2021). Бес-
прецедентность происходящего способствовала формированию от-
дельного кластера исследований, изучающих распространение фей-
ков о COVID-19 (O’Connor, Murphy, 2020; Акименко, Начева, 
Лопатин, Селедцов, Кирина, 2021; Гурочкина, Макурова, 2021; Фе-
доров, Левицкая, Новиков, 2021). Информация о COVID-19, опубли-
кованная в социальных медиа, вызывала у пользователей страх и па-
нику (Shehata, Abdeldaim, 2022), а часто даже и плохое физическое 
самочувствие (Elbarazi, Saddik, Grivna, Aziz, Elsori et al., 2022).

Таким образом, изучение приемов манипуляции в социальных 
медиа предстает важной исследовательской задачей, особенно с 
учетом манипулятивного потенциала соцсетей, их сильного воз-
действия на эмоциональное состояние аудитории, В качестве ма-
териала для анализа были выбраны наиболее популярные видео, 
опубликованные на платформе Youtube, поскольку здесь профес-
сиональные видео, созданные СМИ, конкурируют с любительски-
ми, а значит, контентмейкером может стать кто угодно. Были 
сформулированы следующие исследовательские вопросы:

ИВ1: Приводит ли возможность для любого пользователя разме-
щать контент на видеохостинге к высокому числу манипуляций?

ИВ2: Кто чаще обращается к приемам манипуляции – СМИ 
или блогеры, не имеющие журналистского бэкграунда?

ИВ3: Какие приемы манипуляции чаще используются в видео-
роликах? (Мы предполагаем, что СМИ чаще обращаются к драма-
тизации, а блогеры – к дезинформации, поскольку не обладают 
навыками профессионального фактчекинга)
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Методика

Для проведения исследования применялся метод контент-ана-
лиза. Период исследования – с января 2020 (начало распростране-
ния COVID-19 по февраль 2022 г. (распространение штамма «Оми-
крон» в России). 

 Отбор видео осуществлялся по ключевым словам: коронавирус, 
вирус, ковид, COVID-19, зараза, омикрон, дельта, пандемия, каран-
тин, самоизоляция, локдаун, вакцина. В выборку включались видео, 
набравшиеся свыше миллиона просмотров, т. е. потенциально ока-
завшие влияние на большую  аудиторию. Затем из сформированного 
списка были исключены видео развлекательного характера (мульти-
пликационные и художественные фильмы, выступления комиков и 
летсплеи), а также записи упражнений по дыхательной гимнастике. 
В итоговую выборку вошли 85 видео. Хронометраж – от 41 секунды 
до 2 часов. Среднее число просмотров – 2,6 млн, лайков – 91,8 тысяч, 
комментариев – 8,9 тысяч. У 10% видео комментарии отключены. 

Анализ проводился по следующим критериям: характер видео, 
жанр, аспект темы, источник информации, коннотация, персона/ор-
ганизация (упоминаемые в ролике), приемы манипуляции. На уровне 
аудио- и видеоряда включались такие категории, как совпадение или 
несовпадение видеоряда с закадровым текстом, наличие акцентных 
крупных планов, акцентных повторов кадров, ускорение или замедле-
ние видео для обращения внимания зрителя на какую-то деталь, ин-
тонация в закадровом тексте, музыка для создания определенного 
настроения, использование естественных выразительных шумов.

Результаты

Большинство популярных видео (69%) были опубликованы в 
2020 г., в то время как на 2021 и 2022 гг. приходится – 27% и 4% со-
ответственно. Причем можно обнаружить (см. рис. 1), что явный 
интерес аудитории к теме коронавируса прослеживается в марте–
мае 2020 г., когда первые случаи заболевания были зафиксированы 
в России, а затем был введен локдаун. Подобный всплеск объясня-
ется тем, что аудитория столкнулась с ранее не известным ей забо-
леванием и нуждалась в информации. Конечно, традиционные 
СМИ активно освещали тему коронавируса, но, очевидно, аудито-
рия нуждалась либо в большем количестве информации, либо в ин-
формации иного  качества. По данным «Медиаскопа», в период 
самоизоляции выросло время использования Интернета во всех 
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возрастных категориях, пользователи значительно больше читали и 
смотрели новости, причем потом медиапотребление нормализиро-
валось: например, если в апреле новостные ресурсы каждый день 
посещали около 14% россиян, то в июле – порядка 9%, как в начале 
года5. Причем что касается информационной повестки, то все 
больше россиян смотрело в Интернете именно новостные видео.

Рисунок 1. Наиболее популярные видео о коронавирусе по дате загрузки на Youtube

Новости, таким образом, стали одной из наиболее востребо-
ванных тем на Youtube. Если же мы обратимся к тематике видео 
(см. рис. 2), то обнаружим, что российских пользователей по боль-
шей части интересовали ролики о самом вирусе (что такое корона-
вирус, как происходит заражение, как он действует при попадании 
в организм, чем опасен для человека), вакцинации (стоит или не 
стоит делать, опасность вакцинации, возможные последствия), 
распространении COVID-19 (в том числе в отдельных странах) и о 
мерах защиты. Преобладание этой тематики соотносится со 
всплеском интереса к коронавирусу весной 2020 г. (аудитории не-
обходимо понять, что это такое) и с рекомендацией пройти вакци-
нацию летом 2021 г., с введением QR-кодов для вакцинированных 
(аудитории нужно принять решение о вакцинации).
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Рисунок 2. Тематика наиболее популярных видео о коронавирусе на Youtube (n=111)*

* в одном видео могли затрагиваться несколько тем

Изменение тематических приоритетов наблюдается в разные 
«волны» распространения вируса (см. табл. 1). Мы разделили рас-
сматриваемый период на несколько отрезков в зависимости от 
ключевых событий и введения различных ограничительных мер:

1) январь–май 2020 (начало распространения вируса, период 
выходных дней в России, локдаун);

2) июнь–декабрь 2020 (частичное ослабление ограничительных 
мер, отмена локдауна, вторая волна распространения вируса в 
России, начало вакцинации против COVID-19);

3) январь–май 2021 (распространение дельта-штамма, третья волна 
распространения вируса в России, вакцинация в регионах России);

4) июнь–декабрь 2021 (введение QR-кодов для посещения об-
щественных мест и обязательной вакцинации для отдельных кате-
горий граждан, четвертая волна распространения вируса в России, 
введение нерабочих дней);

5) январь–февраль 2022 (распространение омикрон-штамма, 
пятая волна распространения вируса в России).
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Тематические приоритеты напрямую зависят от особенностей 
того иного периода: на начальном этапе аудиторию в большей степе-
ни интересовало, что такое коронавирус, как он распространяется и 
какие меры помогут от него защититься. Во втором периоде не на-
блюдается четко выраженного тематического предпочтения, что объ-
ясняется общим ослаблением противоковидных мер и желанием 
аудитории вернуться к привычному ритму жизни. Тема вакцинации 
во втором периоде еще не стала ведущей в популярных видео о коро-
навирусе, поскольку о начале вакцинации было объявлено только в 
декабре 2020 г., а в третьем и в четвертом периодах эта тема превалиро-
вала из-за интенсификации вакцинации, а также введения QR-кодов 
для посещения общественных мест. В пятом периоде не зафиксирова-
на лидирующая тема, поскольку общее число видео, набравших свы-
ше 1 млн просмотров, достаточно мало (3 видео) и все они посвящены 
омикрон-штамму: его особенностям, быстрому распространению 
и правительственным мерам по преодолению пятой волны.

Таблица 1
Тематика постов в разные периоды исследования (n=111)

Период
Тема

I 
период

II 
период

III 
период

IV
период

V 
период

Вирус 11 2 2 3 1

Вакцинация 0 2 6 9 0

Меры защиты 9 3 0 0 0

Распространение вируса 9 0 0 2 2

Лечение 1 3 1 4 1

Происхождение вируса 7 0 1 2 0

Статистика заболеваемости 5 0 1 0 0

Последствия болезни 0 3 1 1 0

Влияние пандемии на экономику 3 0 0 0 0

Действия властей 2 0 0 0 0

Пандемии прошлого 2 0 0 0 0

Профилактика заболеваемости 2 1 0 0 0

Правительственные меры 1 0 0 0 1

Симптомы заболевания 1 1 0 0 0

Другое 2 1 2 0 0

Видео о COVID-19, загруженные на Youtube, носят преимущест-
венно информационный характер (см. рис. 3). Это объясняется 
тем, что: во-первых, аудитории нужно было рассказать, что такое 
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коронавирус, во-вторых, значительное количество популярных 
роликов представляют собой целые выпуски новостей, отрывки 
прямого эфира, сюжеты корреспондентов, снятые традиционны-
ми телеканалами. Из 85 проанализированных видео 33 опублико-
ваны СМИ и профессиональными журналистами и еще 9 – блоге-
рами, обладающими телевизионным бэкграундом. Получается, 
что среди авторов наиболее популярных видео о коронавирусе со-
отношение журналисты/не-журналисты почти 1:1. 

Рисунок 3. Характер видео о коронавирусе на Youtube

При анализе жанрового разнообразия видео, загруженных на 
YouTube, мы предложили собственную классификацию, поскольку 
еще не сложилась общепринятая система жанров сетевого видео-
контента. Мы опирались на следующие классификации медиаис-
следователей:

Новостной блог, обзор, интервью, топ, разговорное видео, влог, 
интернет-шоу, летсплей, пранк, скетч, видеореакция, социальный 
и др. эксперимент (Круглова, Чобанян, Щепилова, 2020: 50).

Обзор новостей , интервью, гай д, опрос, трэвел-видео, политиче-
ский блог, лай фхак, бьюти, образовательное видео, мотивирующее ви-
део, пранк, лай фстай л, шоу, ответ, челлендж, скетч, теория, игровой  
жанр, социальный эксперимент, троллинг-интервью, обзор вирусных 
видео, обзор кино, летсплей  и пр. (Щепилова, Огурцова, 2021: 796)

Обзор, летсплей, пранк, обучающее видео, влог, шоу, диалог, 
гайд, челлендж, скетч и пр. (Текутьева, 2016: 108)

Видеообзор, летсплей, пранк, обучающее видео, влог, ин-
тервью, интернет-шоу, реакция, гайд, вопрос-ответ, скетч и пр. 
(Лущиков, Терских, 2018: 58–59)

5%
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Аналитические
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Бьюти-блог, скетчшоу, топ, лайфхак, обзор, пранк, вызов, срав-
нение, хейтинг, новости, образ жизни, летсплей, стрим и пр. 
(Бычкова, 2019: 129)

Из указанных классификаций мы исключили те позиции, ко-
торые представляются нам не жанрами, а тематическим направле-
нием (например, бьюти-блог, образ жизни, музыкальные видео и 
т. п.). Также оговоримся, что под влогом мы пониманием разго-
ворные видео, в которых блогеры представляют рассуждения о 
собственной жизни или о событиях, происходящих в мире. По-
скольку в нашей выборке есть как видео, опубликованные блоге-
рами, так и ролики, подготовленные профессиональными журна-
листами, то к выделенным нами жанрам видеоблогов мы добавили 
традиционные жанры телевизионной журналистики (сюжет, спе-
циальный репортаж, документальный фильм, ток-шоу), ведь для 
эфирного телевидения и для Youtube (дополнительная площадка 
для распространения контента)  видео не снимаются отдельно. 

Рисунок 4. Жанры видео о коронавирусе на Youtube

Отметим, что предложенная классификация (см. рис. 4) не яв-
ляется окончательной, поскольку она не охватывает все разно-
образие видео, публикуемых на Youtube, и не включает такие попу-
лярные жанры, как, например, летсплей, пранк, стрим и скетч, 
что обусловлено выборкой исследования и тематикой видео. От-
дельного осмысления требует и жанровая классификация сетевого 
видеоконтента, что выходит за рамки задач данной статьи.
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При изучении приемов манипуляции важным является изучение 
источников информации, на которые ссылаются авторы популярных 
роликов. Контент-анализ показал (см. рис. 5), что  в каждом четвер-
том видео авторы обращаются к врачам, причем не только к медий-
ным персонам, но и к рядовым специалистам. Примечательно, что в 
22% видео вообще отсутствует источник информации, что не позво-
ляет зрителям проверить ее истинность. Причем источник информа-
ции отсутствует не только в образовательных видео (как носить ма-
ску, как мыть руки), но и в аналитических и информационных 
(сравнение коронавируса с эпидемиями прошлого, в т. ч. с чумой, не-
подготовленность системы здравоохранения к пандемии). Зачастую 
во влогах врачей также не дается ссылки на источник информации, 
например на исследования или на экспериментальные протоколы 
лечения, а частное мнение выдается как факт, что является приемом 
манипуляции. Отсутствие источников на начальном этапе (январь–
май 2020) можно объяснить информационным вакуумом, когда до-
стоверной информации о появившемся вирусе было недостаточно. 
Примечательно, что источник информации, как правило, отсутствует 
в видео, авторами которого являются блогеры, доктора, бизнесмены 
и другие, в то время как СМИ и блогеры с телевизионным бэкграун-
дом всегда ссылаются на конкретный источник информации. 
Не указан источник у 56% авторов-не-журналистов. 

Рисунок 5. Источники информации в видео о коронавирусе на Youtube (n=109)
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Если говорить об оценочности видео, то почти половина роли-
ков (51%) носит нейтральный характер, отрицательный – 44%, 
положительный – всего 5%. Положительно окрашенные видео – 
это ролики, в которых детей в игровой форме учат соблюдать 
меры защиты. Достаточно часто – чтобы привлечь внимание 
аудитории и собрать просмотры – используются кликбейтные за-
головки. В таких случаях содержание видео не всегда полностью 
соответствует названию.

Анализ видеороликов о коронавирусе также показал, что в наи-
более популярных приемы манипуляции встречаются часто: они 
были обнаружены в 40% видео. Если систематизировать приемы, 
которые используют авторы, то получится, что основными явля-
ются апелляция к эмоциям, ложная увязка и тревожное музыкаль-
ное сопровождение (рис. 6).

Рисунок 6. Приемы манипуляции, используемые 
в наиболее популярных видео о коронавирусе на YouTube

Апелляция к эмоциям воздействует на подсознание. На визуаль-
ном уровне это может проявляться в использовании монтажных 
фраз, состоящих из кадров, нагнетающих тревогу. Например: человек 
в лихорадке, другой человек идет по улице и внезапно падает на зем-
лю, полицейские заводят человека в машину скорой помощи, пу-
стынные, безлюдные улицы крупных городов. Подобный видеоряд 
создает образ мощного вируса, перед которым бессильно человечест-
во. Некоторые авторы прямо проговаривают эту мысль в закадровом 
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всего, с тревогой и страхом. Исследователи (Адамьянц, 2016: 124) по-
добный прием связывают с интенцией «все плохо», пробуждающей 
беспокойство, недоверие и другие негативные ощущения.

Музыка и шумы – средства экранной выразительности, присущие 
традиционному телевидению, – в сетевом видеоконтенте зачастую 
используются как прием манипуляции. Тревожная музыка усиливает 
восприятие пугающих сообщений, создает эмоциональный фон, как 
бы подталкивает аудиторию к необходимому настроению. Музыка, 
используемая не как нейтральный фон, а как средство воздействия, 
была обнаружена в 19% видео (от числа тех, в которых обнаружены 
приемы манипуляции). Благодаря музыке эффект тревожности уси-
ливается. На создание подобной атмосферы работает и интонация, с 
которой начитывается закадровый текст в некоторых видео. 

Ложная увязка применяется, когда из аргументации делается вы-
вод, не соотносящийся с ней. К этому приему блогеры обращались 
достаточно часто. Другой популярный прием манипуляции – пред-
ставление частного мнения как общепринятого, а в видео-
роликах о коронавирусе частное мнение нередко преподносится как 
бесспорное. Эксплуатируются и лексические приемы использования 
метафор, а также навешивания ярлыков. Кроме того, ряд видео, в ко-
торых были обнаружены приемы манипуляции, обращается к теори-
ям заговора. В их основе лежит предположение об искусственной 
природе происхождения COVID-19. Тезис о лабораторном проис-
хождении вируса представляется как не подвергающийся сомнению, 
а аргументы, оспаривающие это, отметаются.

Теории заговора являются следствием инфодемии, что под-
тверждается эмпирическими данными (Kowalski et al., 2020). При-
чем источником их и основным каналом распространения высту-
пают социальные медиа, а ключевую роль в этом играет в том 
числе Youtube (Землянский, 2021 а).

Если мы посмотрим, кто чаще обращался к манипуляционным 
приемам (тревожная музыка, ложная увязка, апелляция к эмоци-
ям), то обнаружим, что это 38% блогеров и 18% блогеров с телеви-
зионным бэкграундом. 

Выводы 

Распространение вируса COVID-19 – тема, вызывавшая повышен-
ный интерес со стороны как аудитории, так и производителей контен-
та. «Горячая» тема потенциально могла стать релевантным поводом для 
манипуляций, поскольку при большом интересе к коронавирусу до-
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стоверной информации о его природе, распространении и лечении за-
болевания, вызванного им, на начальном этапе было недостаточно.

Пик интереса к теме коронавируса приходится на март–май 
2020 г., когда в России началась первая волна заболеваемости и 
был объявлен период выходных дней. Затем интерес резко снижа-
ется и периодически незначительно увеличивается лишь в связи с 
новыми «волнами» COVID-19 в России и вакцинацией. Кроме 
того, было выявлено, что тематические приоритеты напрямую за-
висят от особенностей периода: на пике пандемии аудиторию в 
большей степени интересовало, что такое коронавирус, как он 
распространяется и какие меры помогут от него защититься; в пе-
риоды третьей и  четвертой волны – вакцинация. 

Характер русскоязычных видео о коронавирусе преимущест-
венно информационный, а наиболее популярные жанры – влог и 
интервью, что объясняется не только популярностью формата ин-
тервью6, но и особенностями медиасобытия. Появление и актив-
ное распространение ранее неизвестного вируса, безусловно, ин-
тересовало людей, а достоверной детальной информации о 
COVID-19 на первом этапе не хватало, не было данных об исследо-
ваниях. Интервью с врачами, вирусологами были тем форматом, 
который опирается на авторитетный источник, потенциально 
обладающий релевантными знаниями о предмете. Влог же был 
популярен благодаря наблюдениям за распространием вируса, 
а также выступлениям врачей с рекомендациями по лечению 
и мерам защиты. 

Именно врачи были ключевым источником информации в по-
пулярных видео (имеются в виду видео, авторами которых не 
являются медийные доктора), причем не только известные меди-
ки, но рядовые специалисты. Примечательно, что почти в каждом 
пятом любительском видео (22%) источник информации вообще 
отсутствует, в то время как СМИ и блогеры с телевизионным бэк-
граундом всегда ссылаются на конкретный источник. Похожие 
данные получили исследователи СПбГУ, отметившие, что в нача-
ле пандемии не специалисты по инфекционно-респираторным за-
болеваниям делали громкие заявления, не основанные на эмпири-
ческих данных (Ли, 2021: 66–67).

Приемы манипуляции были обнаружены в 40% видео. В ходе 
контент-анализа выделены следующие приемы манипуляции: 
апелляция к эмоциям, ложная увязка, музыкальное сопровожде-
ние, апелляция к авторитетам, представление частного мнения 
как общепринятого, высмеивание, подмена понятий, лексические 
приемы. Сопоставляя полученные данные с результатами иссле-
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дования российских политологов, отметим, что выделенные прие-
мы не совпадают: авторы называют «событийные, количествен-
ные и качественные фейки, тиражирование материалов в стиле 
"власть скрывает правду"; тенденциозное освещение событий с 
привлечением политически ангажированных лидеров мнений; 
установление ложных причинно-следственных связей между 
подлинными событиями и явлениями» (Фельдман, Фарниев, 
Миронов, 2021: 687). Различие выделенных приемов манипуляции 
объясняется несходством выборки исследования. 

Превалирование апелляции к эмоциям коррелируется с 
особенностями распространения контента в Интернете: контент, 
вызывающий беспокойство или гнев, распространяется гораздо 
шире, чем бесстрастный (McDougall, Zezulkova, van Driel, Ster-
nadel, 2018: 41). Эмоции тревоги и страха, к которым апеллирова-
ли авторы, соотносятся с общим уровнем тревожности у населе-
ния России, который в период первой волны пандемии 
фиксировали социологи: после 15 марта 2020 г. произошел резкий 
скачок уровня тревожности, который вернулся к допандемийным 
показателям в конце июня 2020 г.7 

Мы предполагали, что СМИ чаще будут обращаться к драмати-
зации, а блогеры – к дезинформации.  Контент-анализ показал, 
что фейки практически не встречаются (менее 1% от общего числа 
видео, содержащих приемы манипуляции). Между тем, по данным 
Роскомнадзора, именно Youtube является площадкой, которая в 
2020 г. лидировала среди иностранных ресурсов по числу фейков о 
коронавирусе8. Мы связываем это с тем, что в 2020 г. были приня-
ты поправки в Уголовный кодекс РФ, запрещающие распростра-
нение недостоверной информации об обстоятельствах, представ-
ляющих угрозу жизни и здоровью граждан, – фейки блоки-
ровались и затем удалялись, поэтому к моменту проведения иссле-
дования ни один популярный ролик с недостоверной информа-
цией не остался в открытом доступе на этой площадке. Что каса-
ется драматизации, то она также встречается менее чем в 1% видео 
(включена в категорию «Другое»). 

Намечая контуры будущего исследования отметим, что изуче-
ние приемов манипуляции необходимо рассматривать также в 
контексте эффекта, который они оказывают на поведение аудито-
рии. Подобную эмпирику пока удалось собрать только ирланд-
ским психологам, которые выявили интенцию пить больше кофе, 
после того как люди услышали новость, что употребление более 
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трех чашек кофе в день якобы снижает вероятность более тяжелых 
симптомов коронавируса (Greene, Murphy, 2021). Отличается ли 
реакция российской аудитории – вопрос открытый.
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