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Почти 20 лет назад – в 2005 г. – журнал «Вестник Московского 
университета. Серия 10. Журналистика» начал актуальную науч-
ную дискуссию, посвятив номер вопросам природы и бытования 
текста в массмедиа. Так, было дано конвенциональное определе-
ние медиатекста, разобраны методы его изучения, исследована 
проблематика журналистского текста и пр. Некоторые из опубли-
кованных тогда статей стали своего рода классикой – их до сих 
пор активно цитируют исследователи, по ним учатся студенты, на 
них ссылаются во время выступлений на конференциях и пр. 
(Солганик, 2005; Добросклонская, 2005, Гиляревский, 2005; Слав-
кин, 2005). 

Прошло два десятилетия – и мир медиа изменился радикально. 
Прежде всего, благодаря процессам тотальной цифровизации и 
«платформизации», перемещению системы распространения и по-
требления контента в социальные сети и мессенджеры, что в итоге 
привело к появлению миллионов новых медиа неинституционали-
зированных производителей контента: блогеров, инфлюенсеров, 
стримеров и т. п. (Вырковский, Макеенко, 2021). Результатом упо-
мянутых процессов явилось и становление полисубъектности 
цифровой медиакоммуникационной среды, в которой наряду с 
традиционными и новыми профессионалами значимыми субъек-
тами выступают и аудитории, характеризующиеся активной аген-
тностью, и технологии медиа, ставшие уже сейчас протосубъек-
тами медиакоммуникационной среды (Вартанова, 2022). Еще в 
2011 г. Ф. Наполи писал о формировании активной и фрагменти-
рованной аудитории (Napoli, 2011) – и последствия этого сейчас 
налицо: трансфер общения, развлечения, обучения на цифровые 
платформы привел к поистине глубокой, невиданной до того ме-
диатизации, которая качественно изменила само бытие человека 
(Couldry, Hepp, 2016).

С социальными последствиями перехода к новому modus vivendi 
еще долго будут разбираться ученые: на сцену выходит первое по-
истине «цифровое» поколение, выросшее со смартфонами в руках 
(Дунас, 2022). Это дает основания считать, что в трансформацию 
современного общества огромный вклад внесли, вносят и будут 
вносить медиатексты, которые бытуют в новом пространстве циф-
ровых медиакоммуникаций и цифровых платформ. Какие же это 
тексты? Чем они принципиально отличаются от тех, что «жили» 
на страницах бумажных газет, на экранах телевизоров, в эфире ра-
диостанций? От тех текстов, которые существовали на сайтах 
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офлайновых СМИ? А ведь инерция традиционного медиапроиз-
водства оказалась настолько мощной, что еще в конце 2010-х гг. 
ученые фиксировали поразительную устойчивость – фактически 
неизменность – классических редакционных структур и результа-
тов их деятельности в онлайновой среде (Вырковский, 2017). 

Сегодня ситуация отличается кардинально – и говорить о со-
хранении старых структур (или структур в принципе) на цифро-
вых платформах не приходится: феномены неоплачиваемой 
журналистики, прекарности и удаленной занятости, депро-
фессионализации журналистики фактически разрушили строй-
ную систему производства контента в рамках редакций, тем са-
мым повлияв на жанрово-форматные характеристики, функции и 
даже саму природу медиатекстов. Все это ставит вопросы о транс-
формациях и актуальных свойствах текстов, созданных традици-
онными и новыми профессионалами медиасреды, прежде всего 
журналистами, об особенностях контента, производимого в пре-
дельно деинституционализированной среде. 

Переживая тектонические структурные трансформации, медиа-
система оказалась еще и на этапе быстрого технологического раз-
вития. Вряд ли найдется хотя бы еще одна отрасль, которую мож-
но сравнить с медиа по числу внедряемых «разрывных» (disruptive) 
инноваций и их эффектов. Рекомендательные алгоритмы, VR и 
AR-журналистика, многочисленные решения, связанные с искус-
ственным интеллектом, – это феномены только последних не-
скольких лет. Уже сейчас эксперты ломают головы в догадках, как 
изменятся медиа – и, соответственно, медиатексты – в результате 
использования генеративных нейросетей (Давыдов, Замков, Кра-
шенинникова, Лукина, 2023). 

Представляется, что сейчас наступила пора качественного ос-
мысления современной феноменологии медиатекста – его бытия 
в новых условиях, с новыми производителями, новыми потреби-
телями и, естественно, новыми технологическими возможностя-
ми. По сути, необходимо дать ответ на вопрос, возможно ли гово-
рить о принципиально иных основах создания и существования 
медиатекстов, качественно не похожих на те, что сформировались 
за столетия развития доцифровых СМИ. Не настало ли время об-
суждать необходимость создания – или хотя бы пересмотра – но-
вых концепций медиатекста? Можно ли и нужно ли сейчас допол-
нять чеканное определение Г. Я. Солганика: «Медиатекст – это 
разновидность текста, принадлежащая массовой информации, 
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характеризующаяся особым типом автора (принципиальное сов-
падение производителя речи и ее субъекта), специфической тек-
стовой модальностью (открытая речь, многообразное проявление 
авторского Я), рассчитанная на массовую аудиторию» (2005: 15)? 

Вопрос о «связке» медиа и технологического прогресса сам по 
себе представляется избыточным, ведь медиа (в широком понима-
нии) и есть технологии. Но когда речь идет о медиатексте, то во-
прос сужается: он предполагает выяснение трансформаций, про-
исходящих с самими информационными потоками, течение, 
интенсивность и состав которых и предопределяются «руслом», то 
есть технологиями коммуникации. Между тем – вслед за Марти-
ном Хайдеггером – стоит помнить, что техника «опасна» для тех, 
кто видит в ней только средство и способ (и хочет овладеть ею), но 
«спасительна» для тех, кто хотел бы понять ее «существо» (1993). 
Можно также вспомнить Жильбера Симондона, который предла-
гал смотреть на технику как на «ментальный и практический уни-
версум, в котором человеческие существа коммуницируют через 
то, что они изобретают» (2011: 100). Но и Хайдеггер, и Симондон, 
а также многие другие представители «философии техники» по-
стулировали необходимость рефлексии о сути технического, бы-
стро проникающего в «кровеносную систему» цивилизации. 
Именно к такой рефлексии и приглашает читателя предлагаемый 
его вниманию тематический номер журнала. Участие в нем приня-
ли ведущие авторы, исследующие современные медиа, поэтому 
надеемся, что выход этого номера положит начало новой дискус-
сии, которая будет полезна как теоретикам, так и практикам. 

Несколько схематизируя, объединим статьи выпуска в две 
группы – по ключевому отношению к медиатехнологиям как 
субъекту действия, с одной стороны, и по объекту использования 
и наблюдения – с другой. 

В первой группе статей «субъектный подход» позволяет вклю-
чать медиа в общие сети взаимодействий и коммуникации как ак-
торов. В статье «Речевая модель медиабренда как субъекта ком
муникации: постановка проблемы» Е. А. Барашкиной, Е. В. Вы-
ровцевой, Л. А. Горшковой и Н. А. Масленковой глубоко исследу-
ется феномен «персонификации» средств массовой информации: 
отдельное издание, занимая свою нишу в информационном про-
странстве, прежде всего, социальных сетей, неизбежно репре-
зентирует черты «языковой личности», превращаясь в один из 
множества голосов сети. Поэтому медиабренд предлагается рас-
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сматривать по законам «лингвокультурного типажа», обладающего 
узнаваемым стилем независимо от того, какие именно конкрет-
ные исполнители продуцируют тексты (поскольку журналисты 
следуют этому стилю, подстраиваются под него). Фактически 
сама среда сетевой коммуникации, в которую встраиваются и 
привычные типы массмедиа, предопределяет выход на первый 
план «персональной уникальности» изданий, позиционирую-
щихся в плотных конкурентных потоках информации и борю-
щихся за свою аудиторию. Хотя само явление медиабренда суще-
ствует столько же, сколько и сами СМИ, современные реалии 
актуализируют исследования специфики медиабрендирования, 
которая и представлена в статье в виде речевой модели, суть ко-
торой – наличие доминанты (под ней понимается стиль издания) 
и ее носителей, занимающих два уровня – дискурсивный и вер-
бально-семантический. Таким образом, перемещение изданий в 
сетевое пространство во многом ведет к трансформации голосов 
СМИ: от общего стиля, выражаемого форматами, отбором ин-
формации и другими традиционными способами, редакции пе-
реходят к идиостилю, приближенному к персональному голосу и 
бренду. Обозначенный в статье подход открывает новые перспек-
тивы изучения медиасистем как совокупностей «медиалично-
стей», транслирующих глубоко персонифицированные ценности 
и концепты.

В статье А. Ю. Домбровской и М. Шундич «Медиа в конструи-
ровании образа России у граждан стран бывшей Югославии 
(2014–2023 гг.)» в центр внимания ставится проблема «давления» 
информационных потоков на формирование общественного мне-
ния: авторы сопоставляют нарративы официальных (традицион-
ных) СМИ и социально-медийных сообществ (на примере Сер-
бии, Хорватии, Черногории). Общая тематика выбранных для 
исследования сообщений – отношение к России. Авторам удалось 
выделить сдвиг общего информационного потока от рациональ-
ного к эмоционально-иррациональному, предложить модель ис-
следования, направленного на выявление сходства личностных 
оценок с транслируемыми в информационном поле концептами. 
Основная задача исследователей заключалась в обнаружении «то-
чек роста» позитивизации образа России. Техноландшафт медиа 
сделал доступными наблюдению и количественно-качественному 
анализу крупные кластеры информации (в данной статье – тви-
ты). В совокупности с опросами населения оказалось возможным 
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получить динамичную картину отношения пользователей сети к 
современным политическим событиям, влияющим на формирова-
ние стереотипов о Российской Федерации. Особый интерес пред-
ставляет сама методика поиска реальной дискурсивной опоры для 
позитивизации образа России, а также уверенность авторов в воз-
можности включения в хор голосов с конструктивно направлен-
ными интервенциями. Несомненно, актуальным остается вопрос 
о спонтанности и неконтролируемости трендов общественного 
мнения, однако предложенные подходы к консолидации голосов 
на определенных технических платформах заслуживают внимания 
и дальнейшего изучения.

Статья М. В. Загидуллиной «Грамматизация любительской трэ-
вел-журналистики (на примере меморативного ландшафта Аркаи-
ма)» продолжает исследование возможностей грамматизации как ме-
тодики исследования современных технологичных медиасред, 
развиваемое этим автором вслед за Бернаром Стиглером. Хотя мате-
риалом исследования послужил конкретный и достаточно узкий сег-
мент сети YouTube, автор сосредоточился на феномене спонтанного 
регулирования контента, стихийном возникновении фреймов, огра-
ничивающих пользователей в производстве контента и одновремен-
но создающих условия для выявления констант и «формул» такого 
контента. В статье рассматривается возможность применения резуль-
татов в практической сфере управления (в данном случае – туристи-
ческой отраслью), а следовательно, характеризуется социально-эко-
номический потенциал предложенной аналитической практики: 
выявление «грамм», доступное в цифровых средах, открывает воз-
можность обнаружения констант в самих «офлайн-практиках» тури-
стов (либо – при масштабировании метода – иных социальных 
ансамблей). Материалы статьи также полезны исследователям куль-
турно-исторической памяти в ее географическом изводе (конкрет-
ных локаций, «мест памяти»), так как демонстрируют возможность 
извлечения из «свободного» любительского контента детерминант, 
предопределяющих отбор видеофактов освоения локации и одновре-
менно закрепляющих «ритуалемы» такого освоения.

Статья Т. В. Савельевой «Роль СМИ в сохранении и передаче 
фольклорных ценностей» нацелена на изучение репрезентации те-
матики, связанной с фольклорными праздниками, как в крупных 
средствах массовой информации, так и в сетевых изданиях, обо-
значенных автором как неинституционализированные. Исследо-
ватель приходит к выводу, что пользователи сталкиваются с дефи-
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цитом информации о народных праздниках, а потому переходят к 
свободному поиску, который ведет их к информации различного 
уровня достоверности. В результате роль СМИ в освещении тра-
диционной культуры ослабляется, а технологии интернет-поиска 
«работают» на размывание границ надежного знания о празднич-
ных датах народного календаря. Отсутствие экспертной информа-
ции ведет к освещению праздничных мероприятий как гибридных 
по своей направленности событий, что в результате разрушает 
преемственность фольклорных ценностей и чревато утратой фоль-
клорной сути народных праздников. Изучая репрезентацию в 
СМИ таких праздников, как Масленица, Красная горка, Зеленые 
святки (Семик), Купала, Кострома, Спасы, Радуница, Т. В. Саве-
льева предлагает типологию народных праздников на основании 
вида традиции, которую они представляют (прерванная, сохра-
ненная, прерванная и реконструированная, новая, или изобретен-
ная), и показывает, как пренебрежение этой тематикой в СМИ 
увеличивает риски прерывания традиций. СМИ скорее ориенти-
рованы на освещение праздничных гуляний, чем на культурно-
просветительский контент, в результате чего и создаются инфор-
мационные разрывы этого тематического сегмента.

В работе С. А. Шомовой «Ты, я и “Алиса”: как мы уживаемся с 
искусственным интеллектом» обобщаются итоги опроса студен-
тов, преподавателей и профессионалов области коммуникаций по 
проблеме внедрения технологий искусственного интеллекта в по-
вседневные практики людей. Автор исследования задается вопро-
сом «горизонта ожиданий» пользователей от этих новых техноло-
гий; выбор респондентов при этом обеспечивает отношение к 
проблеме именно со стороны медиаспециалистов, что позволяет 
выявить тенденции в части интеракций «человек – машина» 
именно в области образования и креативных индустрий, где взаи-
модействие с искусственным интеллектом выходит на первый 
план. На 173 вопроса онлайн-анкеты было получено 350 ответов; в 
статье обобщена часть анкетирования, позволяющая выявить эмо-
циональный фон взаимоотношений с искусственным интеллек-
том. Автор статьи приходит к выводу о четком дистанцировании 
опрошенных от систем искусственного интеллекта, общем отнесе-
нии «умных помощников» к разряду обычных предметов, выпол-
няющих определенные функции. В то же время автор приводит 
различные ответы, поясняющие эмоциогенный потенциал систем 
искусственного интеллекта. 
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Вторую группу статей представляют исследования медиатекста 
в технологическом контексте, как объекта действий профессиона-
лов, оперирующих технологиями для достижения определенных 
целей. Статья Е. А. Кожемякина, Л. В. Ивановой, А. В. Куприяно-
вой «Прагматический аспект мультимодальной журналистской 
коммуникации: взаимодействие реципиентов с цифровым дата-
текстом» содержит многоуровневый сценарий исследования, про-
веденного с целью установления особенностей восприятия журна-
листского текста, включающего сложные числовые данные и 
определяемого авторами как дата-текст. Особенностью этого ис-
следования является сосредоточенность именно на восприятии 
такого текста, а на его структуре или производстве. Поэтому авто-
ры включили в общий план работ исследования, проведенные с 
помощью айтрекера. Следует отметить, что изучение собственно 
взаимодействия «человек – компьютер» (где «компьютер» – обоб-
щенная метафора точки входа в цифровое пространство) относит-
ся к недостаточно активно изучаемым областям знания в россий-
ской науке о медиа. Исследовательский коллектив предложил 
интересное решение, в основе которого – многофакторный ана-
лиз материала (как самих особенностей дата-текстов, входящих в 
более широкую область мультимодального журналистского произ-
водства, так и рецепции текстов такого рода в экранной среде). 
В статье приводится также ряд исследовательских размышлений о 
самом «символическом капитале» числовых данных в журналист-
ском информационном поле с позиций социальной семиотики. 
Важно подчеркнуть, что статья вносит вклад в активно развивае-
мое сейчас направление «функциональных состояний» (А. В. Яку-
нин) пользователя как существенного фактора взаимодействия 
аудитории с информационными потоками.

В статье А. В. Колесниченко «Типология мультимедийных 
форматов новостных публикаций» доказано, что, несмотря на 
качественно развивающиеся условия в виде технологий комму-
никаций, крупные СМИ не торопятся использовать их возмож-
ности. Автор предложил детально описанную методику изучения 
форматных особенностей современных новостных заметок (как 
самого читаемого журналистского жанра) на предмет их интер-
ференции с мультимедийными элементами. Ценность статьи за-
ключается как в самом обнаружении и ранжировании таких 
элементов, так и в составлении типологии форматов, основан-
ной на этой интерференции. В результате автор подчеркивает, 
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что наиболее успешными (согласно рейтингам) становятся те 
СМИ, которые обращаются к агрессивной мультимедийности 
(«максимальной мультимедиатизации»). Автор справедливо ука-
зывает, что исследование, представленное в статье, необходимо 
повторить через два-три года с целью установления трендов 
мультимедиатизации. Это особенно значимо в прикладной жур-
налистике: так, например, лонгриды, на которые делали ставку 
многие редакции после их бума в 2010-х гг., практически ушли из 
активных форматов подачи информации. Предложенная в статье 
модель корреляции рейтинга изданий и степени их мультимедиа-
тизации представляется перспективной и востребованной.

К. Р. Нигматуллина, Н. А. Павлушкина, А. М. Сметанина в ста-
тье «Прагматика контента в бренд-медиа» обращаются к активно 
изучаемому сегодня сегменту бизнес-коммуникаций – к медиа, 
созданным различными компаниями с целью продвижения своего 
бренда, повышения доверия аудитории к своей продукции, но 
главное – создания условий приверженности аудитории опреде-
ленному образу жизни, мышления. В этом исследовании техноло-
гии медиапроизводства изучаются с позиций прагматики: на ка-
кую аудиторию и как нацеливается новый медийный продукт, 
какие подходы он к ней ищет и обнаруживает, стараясь занять сво-
бодные ниши, казалось бы, перенасыщенного медиапространства. 
Статья представляет собой яркий пример индустриально ориенти-
рованного исследования, предлагающего качественную аналитику 
медиаполя в интересах маркетинговых коммуникаций «антропо-
центричного» типа. Изучая прагматику редакций, репрезентиро-
ванную в контенте бренд-медиа, авторы статьи подчеркивают, что 
сутью прагматической интенции становится «стандарт полезно-
сти» (редакции ищут варианты контента, несущего их потенци-
альной аудитории «пользу», причем такой контент зачастую не 
касается «прямой связки» бренд-продукта и бренд-медиа). Услож-
ненность коммуникации в бизнес-ориентированных медиа однов-
ременно формирует определенные потребности и отражает «гра-
дус» нерациональной прагматики, которая и предопределяет 
креативные решения в этом сегменте медиа.

В целом тематический выпуск «Вестника МГУ. Серия 10. Жур-
налистика» представляет собой актуальный срез науки о медиа с 
точки зрения осмысления технологического медиаландшафта и, 
как надеется коллектив редколлегии, станет основой дальнейших 
научных изысканий в этом направлении.
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