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ЭКОНОМИКА СМИ
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ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГА 
В МЕДИАКОМПАНИЯХ РОССИИ: СТРУКТУРА, 
ИНСТРУМЕНТЫ И ПРАКТИКИ 
ИЗМЕРЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ

В статье представлены результаты исследования маркетинговой дея-
тельности в российских медиакомпаниях на современном этапе. Цифровая 
трансформация медиаотрасли и усиление конкуренции за аудиторию и ре-
кламодателей требуют от медиакомпаний внедрения эффективных стра-
тегий. Цель исследования – выявить подходы к организации маркетинговых 
команд, выбору инструментов и оценке эффективности маркетинговой дея-
тельности. В качестве эмпирической базы использованы данные 80 экспер-
тных интервью с маркетологами и менеджерами, а также результаты 
анализа внутренних документов и показателей медиакомпаний. Маркетин-
говые подразделения в российских медиа развиты неравномерно: только по-
ловина респондентов имеет полноценный отдел маркетинга. Наиболее рас-
пространенными маркетинговыми инструментами являются SMM, PR и 
контент-маркетинг. Формализованное планирование и система KPI исполь-
зуются в основном в крупных медиакомпаниях и быстрорастущих цифровых 
проектах. Более половины компаний регулярно оценивают результаты своей 
деятельности, но редко рассчитывают эффективность инвестиций (ROMI). 
Медиакомпании постепенно переходят от интуитивных практик продви-
жения к более системной и основанной на конкретных данных модели марке-
тинга.

Ключевые слова: медиамаркетинг, маркетинговая деятельность, медиа-
компания, маркетинговые коммуникации, цифровые медиа, маркетинговая 
стратегия, эффективность медиакомпании.
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ORGANIZATION OF MARKETING 
IN RUSSIAN MEDIA COMPANIES: STRUCTURE, TOOLS, 
AND EFFECTIVENESS MEASUREMENT PRACTICES

The article analyzes the organization of marketing activities in Russian media 
companies under conditions of digital transformation. The study aims to determine 
how the marketing function is structured in contemporary Russian media, which 
tools are used in practice, how marketing effectiveness is evaluated, and what 
problems media professionals identify. The empirical basis consists of 80 semi-
structured expert interviews conducted in 2023–2024 with representatives of federal 
media holdings, medium-sized national media outlets, regional media companies, 
niche publications, and new digital-only media projects. The findings show that 
55% of the companies studied have a dedicated marketing department, 30% rely on 
a single in-house marketing specialist, and in 15% of cases marketing functions are 
distributed among editorial teams, advertising departments, or top management. 
The most widespread tools are social media marketing, public relations, content 
marketing. The study demonstrates that formal marketing planning and KPI 
systems are typical primarily of large media companies and fast-growing digital 
projects, whereas many regional media outlets still rely on situational and intuitive 
decision-making. More than half of the companies regularly assess the results of 
marketing activities, but ROI calculations are used only in a very limited number of 
cases. The article concludes that Russian media companies are gradually moving 
from intuitive promotion practices toward a more systematic and data-driven 
marketing model, while substantial differences between large and small market 
players remain.

Key words: media marketing, marketing activities, media company, marketing 
communications, digital media, marketing strategy, effectiveness.
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Введение

Актуальность исследования современного медиамаркетинга 

обусловлена значительными изменениями в медиасфере в послед-

ние десятилетия. Цифровизация медиа, развитие онлайн-плат-

форм и социальных сетей привели к ужесточению конкуренции за 

внимание аудитории и рекламные бюджеты. Традиционные СМИ 

вынуждены адаптироваться к новым условиям, конкурируя не 

только между собой, но и с цифровыми медиа, независимыми ав-

торами и глобальными платформами. Маркетинговая деятель-

ность становится все более значимой для развития, а иногда и вы-

живания отрасли. 

В классическом понимании Ф. Котлера маркетинг определен 

как деятельность по изучению и удовлетворению потребностей 

клиентов посредством обмена, приносящая прибыль компании 

(Котлер, Келлер, 2007). Медиамаркетинг, в свою очередь, учитыва-

ет специфику продукта – информационного контента, аудитории 

как особого вида потребителей, рекламы как основного источника 

доходов традиционных СМИ. 

В отечественной науке маркетинг СМИ долгое время оставался 

периферийным направлением, однако с начала 2000-х ситуация 

начала меняться. Первый учебник по медиамаркетингу на русском 

языке вышел в 2007 г. под редакцией С. М. Гуревича (Гуревич, 

Иваницкий, Назаров, Щепилова, 2007). В этой работе обоснована 

необходимость применения маркетингового подхода в деятель-

ности СМИ и приведены базовые понятия медиамаркетинга. Фак-

тически классическая маркетинговая концепция 4P – Product, 
Price, Place, Promotion (Marschner, 1972) – применима и к СМИ, но 

с поправкой на природу медийного продукта. Например, Place для 

медиа – это каналы распространения информации, включая пло-

щадки самих медиа (эфир, кабельные сети, интернет, мобильные 

приложения), а Promotion включает не только рекламу, но и PR-ак-

тивность, работу с сообществами, событийный маркетинг и т. д. 

В. В. Ворошилов определял маркетинг СМИ как «искусство дви-

жения журналистской информации к массовой аудитории с целью 

удовлетворения ее нужд и получения средством массовой инфор-

мации максимально возможного дохода» (2006), повторяя опреде-

ление Ф. Котлера с учетом специфики продукта медиакомпании.

И. В. Кирия предложил концептуальный взгляд на медиамарке-

тинг, выделив две его модели – «воспитание аудитории» и «удовле-



6

творение потребностей аудитории» – в зависимости от того, фор-

мирует ли СМИ новую потребность у аудитории или ориентируется 

на уже существующий спрос (2006). Кроме того, Кирия подчерки-

вает, что медиакомпания оперирует сразу на трех рынках: рынке 

аудитории, рынке рекламодателей и рынке контента, что, в свою 

очередь, заставляет задуматься о диверсификации медиамарке-

тинга. Е. Л. Вартанова в ряде работ анализирует трансформацию 

медиаэкономики в цифровую эпоху и отмечает, что постоянная 

изменчивость медиарынка и конвергенция требуют совершенст-

вования маркетинговых подходов медиаорганизаций (2003; 2019). 

В частности, цифровая среда стимулирует медиакомпании актив-

нее использовать прямые коммуникации с аудиторией, данные 

аналитики и новые каналы распространения контента.

Вклад в разработку проблематики медиамаркетинга внесли ис-

следования, посвященные отдельным маркетинговым аспектам. 

Так, Г. Г. Щепилова в своих работах подробно рассмотрела эволю-

цию рекламы в СМИ как ключевого элемента медиамаркетинга, 

показав взаимосвязь рекламной деятельности со стратегией СМИ 

(Гуревич, Иваницкий, Назаров, Щепилова, 2007; Щепилова, 

2011). С. А. Фатова (2018) сфокусировала внимание на современ-

ных инструментах маркетинговых коммуникаций (таких как ин-

тегрированный PR, продвижение в социальных сетях, контент-

маркетинг) и их роли в развитии медиаиндустрии. Ее анализ 

показал, что использование комплексного маркетингового ин-

струментария способствует росту аудитории и доходов медиа. Так-

же появились исследования маркетинговых практик в медиаком-

паниях: например, Е. Ю. Колобова (2018) изучила специфику 

маркетинговой деятельности телеканалов. По словам одного из 

информантов ее исследования, «без активного маркетинга сегодня 

даже сильный контент “не выстрелит” – необходимо донести его 

до зрителя по всем фронтам».

Зарубежные авторы, заложившие основы маркетинга, отмеча-

ют универсальность ориентации на потребителя и интеграции 

маркетинговых коммуникаций (Kotler, Keller, 2016). Вместе с тем 

в зарубежных медиаисследованиях отмечается, что медиаоргани-

зации относительно поздно начали активно применять маркетинг 

и брендинг, однако в цифровую эпоху они обеспечивают кон-

курентоспособность (Berglez, Olausson, Ots (eds.), 2017; Chan-

Olmsted, 2011). 
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В 2020-е гг. в исследованиях маркетинга и медиаэкономики 

возросла роль цифровых коммуникаций и data-driven подходов, 

что связано как с ускорением цифровой трансформации в пост-

пандемийный период, так и с технологическим развитием инфра-

структуры. Исследователи интернет-рекламы в России отмечают 

устойчивый сдвиг в сторону цифровых каналов продвижения и 

усложнение экосистемы инструментов аналитики (Рубцова, 2023; 

Юмашева, 2025). Драйверы роста медиаиндустрии в значительной 

степени связаны с технологизацией производства и усилением 

конкуренции за внимание аудитории, что напрямую влияет на 

маркетинговые практики медиакомпаний и требования к измере-

нию результативности коммуникаций (Плотников, Радушинская, 

Шамина, Шарапова, 2024). С. С. Смирнов описывает структурные 

особенности российской медиасистемы и логику функционирова-

ния медиахолдингов как субъектов рынка, что важно для интер-

претации различий в маркетинговых моделях крупных и малых 

медиакомпаний (2024). Исследователи медиапотребления выде-

ляют факторы и тенденции трансформации цифрового потребле-

ния в России в 2022–2025 гг., что задает эмпирическую рамку для 

объяснения роста значимости социальных платформ и прямых ка-

налов дистрибуции контента (Девяткин, 2025). Некоторые авторы 

приходят к выводам, что медиакомпании, внедряющие современ-

ные маркетинговые решения, демонстрируют более высокие по-

казатели прибыльности и устойчивости (Zhang, 2024; Medina, 

Mazaira, Alén, 2022).

Обзор работ по теме свидетельствует о том, что маркетинговая 

деятельность в медиа находится на пересечении классических 

маркетинговых принципов и отличительных особенностей медиа-

рынка. Существуют теоретическая база и ряд практических иссле-

дований по медиамаркетингу, однако динамика изменений (циф-

ровизация, смена моделей потребления) требует постоянного 

обновления данных. В настоящем исследовании предпринята по-

пытка заполнить имеющиеся пробелы с использованием актуаль-

ных эмпирических сведений о российском медиамаркетинге. 

Цель исследования – определить на основе эмпирических дан-

ных, как организована современная маркетинговая деятельность 

российских медиакомпаний. В соответствии с этой целью в работе 

решаются следующие задачи: 
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1) описание организационной структуры маркетинговых под-

разделений в различных типах медиакомпаний; 

2) описание основных инструментов медиамаркетинга, применя-

емых на практике (PR, SMM, контент-маркетинг, аналитика и пр.); 

3) выявление подходов медиакомпаний к оценке эффективно-

сти маркетинговых стратегий и применяемых критериев. 

Автором получены и обобщены первичные данные о реальной 

практике маркетинговой деятельности более чем 80 российских 

медиакомпаний. Данное исследование, в отличие от прежних, 

сосредоточенных преимущественно на теоретических аспектах 

или отдельных случаях, дает широкую картину по отрасли, выяв-

ляет актуальные тенденции (например, степени проникновения 

цифровых инструментов в маркетинг СМИ, изменений в структу-

рах маркетинговых подразделений), фиксирует мнения практи-

ков, отражающие реальный опыт внедрения маркетинговых реше-

ний в российских медиакомпаниях. 

Методика исследования

За 2023–2024 гг. проведено 80 полуструктурированных ин-

тервью с представителями различных медиакомпаний России. 

Среди информантов – руководители и сотрудники отделов марке-

тинга, директора по развитию, коммерческие директора, главные 

редакторы (в небольших редакциях, где отсутствуют выделенные 

маркетологи). Интервью проводились по заранее подготовленно-

му гайду (15 вопросов), включавшему блоки вопросов об опыте 

работы в маркетинге, структуре маркетинговой функции в компа-

нии, используемых инструментах, практике взаимодействия с 

аудиторией и рекламодателями, системе оценки результатов и те-

кущих проблем и др. Для повышения достоверности информации 

некоторые эксперты предоставили внутренние документы (орга-

ниграммы, отчеты по маркетинговым кампаниям, метрики ауди-

тории), которые были проанализированы дополнительно.

Чтобы охватить разнообразие российского медиарынка, был 

применен целевой отбор экспертов из медиакомпаний различных 

типов и масштабов:

– федеральных медиахолдингов – крупных конгломератов, 

объединяющих телеканалы, радиостанции, печатные и онлайн-

издания;
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– национальных СМИ среднего размера – отдельных телевизи-

онных каналов, общероссийских газет и журналов, крупных ин-

тернет-порталов;

– региональных медиакомпаний – телерадиокомпаний, област-

ных газет, городских новостных сайтов;

– тематических/нишевых изданий – специализированных медиа-

проектов;

– новых цифровых медиа – нескольких молодых проектов, 

существующих только в цифровой среде (например, интернет-

каналы на YouTube, крупные каналы в Telegram).

Интервью проводились в основном дистанционно (по Zoom 

или телефону), а также лично, записывались и затем расшифро-

вывались дословно. Для анализа использовался метод тематиче-

ского кодирования: в текстах были выделены ключевые темы и 

категории (например, «структура отдела», «SMM-инструменты», 

«метрики эффективности», «проблемы/барьеры» и т. д.). С помо-

щью специализированного программного обеспечения для каче-

ственного анализа (NVivo) все упоминания были сгруппированы 

по категориям, что позволило количественно оценить распростра-

ненность тех или иных мнений/практик. Наиболее значимые ци-

таты информантов приведены в статье.

Помимо качественного анализа, применялись количественные 

методы для обработки отдельных вопросов. Например, экспертам 

задавались вопросы, допускающие подсчет ответов (наличие/от-

сутствие маркетингового отдела, использование конкретных ин-

струментов и пр.). 

Ограничения исследования обусловлены возможной субъек-

тивностью оценок информантов, вариативностью терминологии 

(например, разные определения медиамаркетинга, а также пони-

мание его эффективности). Также отметим, что в статье представ-

лена только часть материалов, необходимая для описания основ-

ных тенденций. Настоящая работа носит характер зондажного 

исследования. 

Структура маркетинговых отделов в медиакомпаниях

Далеко не во всех российских медиакомпаниях маркетинговая 

функция институционализирована. По полученным данным, лишь 

половина компаний имеет полноценный отдел маркетинга или 
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аналогичное подразделение. Как правило, это крупные федераль-

ные СМИ, медиакомпании крупных городов, а также быстрора-

стущие цифровые проекты. У трети компаний есть лишь один 

специалист, официально отвечающий за маркетинг (чаще его дол-

жность называется «маркетолог», «менеджер по маркетингу» или 

совмещается с функциями PR-специалиста или менеджера по ре-

кламе). Наконец, в некоторых компаниях маркетинговые задачи 

распределены между другими отделами (редакцией, отделом про-

даж рекламы, отделом распространения) или же отдаются на аут-

сорс (см. табл. 1).

Таблица 1

Наличие отдела маркетинга в медиакомпаниях (N=80)

Наличие маркетинговой службы Кол-во компаний

Отдельный отдел/департамент 44

Один штатный специалист 24

Нет штатной единицы (функции распределены) 12

Наличие полноценного отдела – прерогатива крупных органи-

заций. Федеральные телеканалы и холдинги обычно имеют раз-

ветвленные маркетинговые дирекции, включающие отделы по 

рекламе, связям с общественностью, исследованию аудитории, 

и собственные digital-отделы (digital marketing, SMM-группы). 

Напротив, региональные СМИ зачастую не могут содержать от-

дельный штат маркетологов, тогда эту роль выполняет коммерче-

ский директор или главный редактор: «У нас нет отдельного мар-

кетолога – газета небольшая, тираж 5 тысяч. Продвижением 

занимаюсь я сам, или девочки из рекламного отдела помогают с 

соцсетями» (главный редактор областной газеты). Аналогичным 

образом ответил маркетолог региональной телекомпании: «В не-

больших медиакомпаниях зачастую нет отдельного маркетингово-

го отдела, эти функции распылены между редакцией и отделом 

продаж». 

Подчиненность и внутренняя структура. Маркетинговое подра-

зделение тпо-разному вписывается в оргструктуру компании. 

На крупных телеканалах отдел маркетинга обычно подчиняется 

напрямую генеральному директору или входит в блок коммерче-
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ской дирекции (наряду с отделом продаж рекламы). Например, 

в одном из федеральных холдингов директор по маркетингу явля-

ется заместителем гендиректора по маркетингу и развитию, кури-

рует команды по аналитике аудитории, бренд-менеджменту кана-

лов и промоушену. В печатных изданиях часто встречается 

объединение маркетинговой и рекламной функций: отдел отвеча-

ет одновременно за привлечение рекламодателей и продвижение 

самого издания, т. е. решает весь спектр коммерческих задач. 

Такая модель отражает классический подход в маркетинге – объе-

динение задач продвижения и продаж. В цифровых медиа (напри-

мер, на крупных новостных сайтах) маркетинговая команда может 

быть объединена с отделом развития продукта или редакцией. 

Некоторые онлайн-медиа вообще не разделяют четко маркетинг 

и редакционный PR, считая продвижение контента частью работы 

редакции.

Размер маркетинговых отделов очень сильно варьируется. 

В крупнейшем медиахолдинге из нашей выборки численность со-

трудников, занятых маркетингом, превышает 50 человек (с учетом 

всех дочерних проектов и региональных подразделений). В отде-

лах же маркетинга региональных медиакомпаний подчас работают 

1–2 человека. Средний показатель по выборке для тех, у кого есть 

отдел, – около 5 маркетологов. Сотрудники, как правило, рас-

пределяются по направлениям: аналитика аудитории, PR и внеш-

ние коммуникации, SMM и digital-продвижение, иногда бренд-

менеджмент и дизайн. 

Трансформация организационных моделей. Из ответов инфор-

мантов видно, что организационная структура маркетинга в медиа 

переживает трансформацию: ранее маркетинг был частью отдела 

рекламы, но в последние годы выделился в самостоятельное 

направление. Например, в издательском доме, где выходит журнал 

и новостной сайт, в 2018 г. создан отдельный департамент по 

маркетингу и новым медиа, тогда как до этого маркетинговые 

задачи решались рекламным отделом: «Раньше все усилия шли на 

продажу рекламы, про продвижение самого издания думали мень-

ше. Сейчас же строим полноценный маркетинг: изучаем читате-

лей, продвигаем бренд, осваиваем диджитал. Поэтому и команду 

расширили» (директор по коммуникациям). 
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Основные инструменты медиамаркетинга

Инструментарий маркетинговой деятельности медиакомпаний 

сегодня весьма разнообразен, традиционные методы продвижения 

сочетаются с новыми цифровыми технологиями. На основании ин-

тервью можно выделить несколько ключевых групп маркетинговых 

инструментов, используемых в российских медиакомпаниях:

Связи с общественностью. Практически все медиакомпании 

придают большое значение классическому PR. Это включает взаи-

модействие с внешними организациями и сообществами, участие 

в отраслевых мероприятиях, спонсорство, работу со СМИ. Мно-

гие опрошенные отметили, что имиджевые мероприятия – пресс-

конференции, круглые столы, социальные акции – помогают 

укрепить бренд медиа. PR-деятельность также направлена на фор-

мирование позитивного образа медиа у представителей власти и 

бизнес-партнеров, что, по мнению опрошенных, способствует до-

стижению коммерческих целей СМИ (реклама, инвестиции). Тра-

диционно маркетинг и PR в медиакомпании существовали раз-

дельно: отдел маркетинга занимался продвижением издания на 

рынке и продажей рекламы, а отдел PR – связями с общественно-

стью, имиджем компании, коммуникацией с внешними стейкхол-

дерами, реализацией редакционных PR-проектов. Однако в усло-

виях конвергенции коммуникационных каналов и оптимизации 

бизнес-процессов эти границы размываются. Эксперты отмечают, 

что сейчас в их компаниях PR-активности интегрированы в об-

щую маркетинговую стратегию. В частности, в половине крупных 

телерадиокомпаний и большей части цифровых медиа PR нахо-

дится либо в ведении маркетингового директора, либо в некото-

рой зависимости от отдела маркетинга.

Реклама и продвижение собственного контента. Подавляющее 

большинство СМИ используют внутренние проморесурсы: теле-

каналы размещают анонсы своих передач между программами, ра-

диостанции «крутят» джинглы и проморолики, печатные издания 

дают объявления о подписке и новых номерах. Кроме того, актив-

но применяется кросс-промо: взаимная реклама между партнер-

скими медиа. Более половины информантов отметили, что со-

трудничество и обмен аудиториями – экономичный и эффек-

тивный инструмент продвижения, особенно в регионах, где медиа 

сложно конкурировать с федеральными игроками.

Продвижение в интернете и SMM. Подавляющее большинство 

информантов подтвердили, что используют социальные сети для 
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распространения контента и коммуникации с аудиторией. Наибо-

лее популярными платформами у медиамаркетологов на момент 

опроса являются «ВКонтакте», «Одноклассники» (для старшей 

аудитории), YouTube, Telegram и Instagram1 (хотя последний офици-

ально запрещен, многие медиа продолжают вести там аккаунты с 

целью взаимодействия с молодой аудиторией). SMM выполняет 

сразу несколько задач: привлечение трафика на собственные сай-

ты, повышение узнаваемости бренда, взаимодействие с аудито-

рией (через комментарии, опросы, конкурсы). Например, новост-

ные порталы получают значительную долю просмотров именно 

через репосты в социальных сетях. Как отметил один из экспер-

тов, маркетолог интернет-издания, «соцсети сейчас – главный ка-

нал притока аудитории. Мы видим, что если какой-то материал 

“зашел” в ВК или Телеграм, то трафик на сайт взлетает в разы». 

Многие компании выделяют бюджеты на таргетированную рекла-

му в соцсетях, продвигая свои группы или ключевые материалы.

Контент-маркетинг. Под контент-маркетингом в медиа пони-

мают создание специальных материалов, которые привлекают или 

удерживают аудиторию за счет своей ценности, а не прямой ре-

кламы. Некоторые издания делают подборки интересных исто-

рий, интерактивные проекты, которые повышают вовлеченность 

пользователей и ассоциируются с брендом. По словам одного из 

главных редакторов, «мы продвигаем себя через качественный 

контент. Хороший материал сам по себе – уже лучшая реклама из-

дания: люди поделятся, запомнят, придут снова». Таким образом, 

граница между собственно маркетингом и редакционной деятель-

ностью размывается – создание привлекательного контента ста-

новится частью маркетинговой стратегии медиакомпании (Бара-

нова, 2025). 

Digital-аналитика и SEO. Все большее значение для маркетоло-

гов в медиа приобретает аналитика пользовательских данных и 

поведенческая аналитика. Большинство опрошенных упомянули, 

что регулярно используют метрики веб-аналитики (Google 
Analytics, «Яндекс.Метрика», встроенные сервисы аналитики или 

собственные системы) для оценки отклика на контент и эффек-

тивность каналов продвижения. SEO (search engine optimization) – 

оптимизация контента под поисковые системы – тоже становится 

обязательным инструментом для цифровых медиа: практически 

все новостные сайты тщательно подбирают заголовки и ключевые 

слова, чтобы их материалы выше ранжировались в поисковых 
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системах. Некоторые редакции имеют отдельного специалиста 

или нанимают консультанта по SEO. Например, редактор одного 

интернет-издания заявил: «У нас каждое утро начинается с разбо-

ра статистики – что читали, откуда пришли. Без цифр сейчас ни-

куда, мы сразу видим эффект каждой акции в соцсетях или пуш-

рассылки». 

Email и мессенджеры. Часть информантов (главным образом из 

цифровых медиа и деловых изданий) подтвердили применение 

email-маркетинга – регулярных рассылок для подписчиков. Не-

смотря на изобилие новых каналов, классическая почтовая рас-

сылка новостей или дайджестов остается эффективным и практи-

чески бесплатным способом удержания аудитории. Особенно 

часто это отмечают в деловых медиа, что, вероятно, связано с вы-

сокой лояльностью такой аудитории. Также некоторые СМИ на-

чали использовать чат-боты и рассылки в мессенджерах для до-

ставки контента напрямую пользователям. Доля тех, кто 

задействует эти инструменты, пока невелика, но она растет, в 

основном за счет небольших медиакомпаний, которые ограниче-

ны в маркетинговом бюджете.

Событийный маркетинг. Наконец, цифровые инструменты до-

полняются традиционным маркетингом – организация мероприя-

тий, участие в разработке и продвижении мероприятий, распро-

странение сувенирной продукции с символикой медиа, 

совместные акции с местным бизнесом. Около половины опро-

шенных упомянули опыт проведения или спонсирования меро-

приятий: от небольших конкурсов для читателей до крупных го-

родских праздников. Так, одна региональная газета ежегодно 

проводит и освещает на своих страницах конкурс детского рисун-

ка, тем самым формируя образ социально ответственного бренда и 

привлекая спонсоров и новых подписчиков – родителей детей. 

Как и в случае с PR-деятельностью, эксперты отмечают сложно-

сти, которые возникают при оценке эффективности проектов 

событийного маркетинга.

Наиболее распространенным инструментом сегодня является 

маркетинг в соцсетях (SMM) – их задействуют практически все 

опрошенные компании. Далее следуют PR-активности и digital-
аналитика как основа для принятия маркетинговых решений. Не-

сколько меньше компаний системно используют контент-марке-

тинг и SEO-оптимизацию. Email-маркетинг и event-маркетинг 

(офлайн-мероприятия) задействованы менее чем половиной 
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опрошенных: эти инструменты подходят не для всех типов медиа 

и требуют дополнительных ресурсов. Но даже те СМИ, которые 

пока не делают, например, рассылок и не проводят мероприятий, 

рассматривают такую возможность в будущем – с целью роста 

и удержания аудитории. 

Приведем конкретные примеры использования инструментов, 

озвученные в интервью. Один из ярких кейсов – опыт крупного 

информационного портала, который сделал ставку на виральный 

контент в соцсетях: «Мы сознательно создаем часть контента “под 

соцсети” – яркие видео, мемы, инфографику. Цель – вирусное 

распространение, чтобы о нашем сайте узнавали через репосты. 

Один удачный ролик в TikTok привел нам 50 тыс. новых 

посетителей за сутки» (digital-продюсер). Другой пример – город-

ское интернет-издание, которое активно применяет краудсорсинг 

идей у аудитории как маркетинговый ход: «Мы каждый месяц 

проводим в ВК опросы и просим читателей прислать темы, кото-

рые они хотят видеть. Лучшие идеи реализуем, а авторов упоми-

наем. Люди чувствуют причастность и охотнее потом делятся 

материалами» (редактор). Это служит двойной цели: и контент 

улучшается, и аудитория вовлекается в продвижение.

Маркетинговое планирование в медиакомпании

Одним из индикаторов зрелости маркетинговой функции в 

компании является наличие формальной стратегии, отраженной в 

документах (планах, дорожных картах) и подкрепленной системой 

ключевых показателей эффективности (KPI). Наше исследование 

показало, что полноценное маркетинговое планирование с поста-

новкой KPI – редкость для российского медиарынка. Лишь нем-

ногие из опрошенных практикуют создание отдельного маркетин-

гового плана на год/квартал. Как правило, это крупные медиа-

холдинги или динамично развивающиеся цифровые проекты. По 

словам директора по маркетингу одного из федеральных телекана-

лов, «мы работаем по ежегодной маркетинговой стратегии, утвер-

ждаем цели по росту аудитории, по доле рынка, и у каждого на-

правления – свой KPI. Без этого сложно координировать усилия, 

особенно когда проектов много». Напротив, большинство регио-

нальных и местных СМИ действуют, скорее, интуитивно: четко 

задокументированного маркетингового плана у них нет. Многие 

информанты из небольших СМИ признавались, что маркетинго-
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вый план отсутствует или сведен к краткому перечню мероприя-

тий. «У нас нет формального плана – есть общие идеи на год, и 

дальше по ситуации решаем, что делать», – отметил маркетолог 

одной областной газеты.

Наличие разработанной маркетинговой стратегии подтвердили 

единицы (все они относятся к категории крупнейших либо явля-

ются быстрорастущими неинституциональными СМИ). Соответ-

ственно, большинство медиакомпаний не имеют фиксированного 

плана маркетинговых мероприятий. 

Таким образом, только наиболее продвинутые игроки системно 

планируют маркетинговую деятельность и оценивают ее результа-

тивность. Это соответствует ранее сделанным наблюдениям: пол-

ноценные маркетинговые планы и показатели эффективности 

присутствуют лишь в крупных медиакомпаниях (Черевко, 2025).

Подходы к оценке эффективности маркетинговой деятельности

Необходимость и трудности измерения. Оценка эффективности 

маркетинговой деятельности – сложный, но необходимый аспект 

медиаменеджмента. Исторически успех медиа оценивался 

метриками охвата (тираж, рейтинг, просмотры), однако сегодня 

маркетологи стремятся вычислить и более сложные показатели, 

включая возврат на маркетинговые инвестиции (ROMI). По ре-

зультатам интервью, больше половины медиакомпаний регулярно 

проводят оценку результатов своих маркетинговых действий. 

Остальные признали, что делают это нерегулярно или «на глаз». 

Среди региональных небольших СМИ доля тех, кто системно 

анализирует маркетинг, ниже: лишь около половины имеют 

формальные показатели, тогда как практически все крупные 

медиа задействуют метрики и отчетность.

Эксперты подчеркивают, что измерение эффективности марке-

тинговой деятельности в медиа осложнено несколькими факторами:

– медиарезультаты зависят от множества внешних причин 

(новостная повестка, сезонные колебания, конкуренты), поэтому 

выделить эффект именно маркетинга непросто;

– отложенный эффект (например, лояльность к медийному 

бренду) трудно оценить в краткосрочной перспективе;

– не все имеют навыки и инструменты для глубокого анализа 

(особенно в небольших редакциях, где нет аналитики и ресурсов 

для открытия новых вакансий).
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Тем не менее метрики аудиторного охвата используются 

повсеместно: тиражи, рейтинги ТВ и радио (по данным 

Mediascope), посещаемость сайтов (Unique Visitors, Pageviews), под-

писчики в соцсетях – все это регулярно отслеживается как 

показатель результата работы медиамаркетолога.

Из ответов можно выделить наиболее распространенные 

ключевые показатели эффективности (KPI), на которые ориенти-

руются маркетинговые службы медиа:

– аудиторные показатели: для традиционных СМИ – средняя 

аудитория выпуска (для ТВ, радио), читательская аудитория 

номера, количество подписчиков (для печати); для онлайн – 

уникальные посетители (UU) в месяц, общее количество просмот-

ров, среднее время на сайте, количество просмотров на одного 

посетителя и др. Подавляющее большинство опрошенных назвали 

хотя бы один из этих показателей в числе своих целевых;

– охват в социальных сетях: число подписчиков, количество 

взаимодействий (лайков, репостов, комментариев). Практически 

все SMM-менеджеры имеют план по росту этих метрик. Однако 

некоторые отметили, что «гонимся не за цифрой подписчиков, а 

за вовлеченностью» – то есть важно не просто иметь аудиторию, 

но и чтобы она активно реагировала на контент медиа;

– посещаемость и трафик на сайт: для цифровых медиа – 

ежедневные/месячные UU, доля трафика по каналам (прямой, по-

исковый, соцсети, рефералы). Это позволяет оценить эффектив-

ность каждого канала продвижения. Например, если доля трафика 

из соцсетей выросла с 10% до 30%, SMM-стратегия признана 

успешной, рассматриваются варианты масштабирования данной 

стратегии;

– конверсия и удержание: ряд онлайн-изданий отслеживают 

более тонкие метрики: коэффициент возврата (retention rate) – 

сколько % пользователей вернулись на сайт спустя время), 

конверсия в подписку (если есть платная подписка или 

регистрация). Например, издание с пейволл смотрит, сколько 

читателей промоматериала оформили платную подписку, – это 

прямой показатель отдачи маркетинговой кампании, является 

нижним уровнем маркетинговой воронки;

– рекламные доходы и продажи: хотя это скорее коммерческий 

показатель, маркетологи часто несут ответственность за монетиза-

цию аудитории. Половина информантов упомянули, что косвенно 

оценивают свою эффективность по росту рекламных контрактов, 
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выполнению плана по доходам. Однако они признают, что на до-

ход влияют и внешние экономические факторы, поэтому прямую 

связь «маркетинг – доход» в медиамаркетинге отследить трудно;

– имиджевые показатели: немногие измеряют такие метрики, 

как узнаваемость бренда медиа или уровень доверия аудитории 

(через опросы, анализ открытых пользовательских данных). Это, 

как правило, крупные компании, заказывающие маркетинговые 

исследования или пользующиеся дополнительными инстру-

ментами (Brand analytics, YouScan, «Медиалогия» и прочие).

В целом можно сказать, что количественные метрики охвата и 

вовлеченности – до сих пор основа маркетинговой оценки в 

медиа. Многие информанты отметили, что научились оперативно 

связывать маркетинговые действия с изменениями метрик. 

Например, после запуска новой рекламной кампании в соцсетях – 

видеть прирост трафика и подписчиков, после редизайна сайта – 

изменение времени пребывания и т. д. Менее распространена 

практика считать возврат инвестиций – ROI (return on investment) 

от маркетинга в денежном выражении. Только 5 компаний пыта-

лись просчитать ROI конкретных маркетинговых мероприятий 

(например, сколько рублей дохода принес каждый вложенный в 

рекламную кампанию рубль). И те признают, что расчеты прибли-

зительны. Большинство удовлетворяется сравнением показателей 

«до и после» внедрения инициатив.

Примеры оценки эффективности. В интервью прозвучал ряд 

кейсов, иллюстрирующих подходы к оценке. Так, в одном 

информационном агентстве введена система баллов для контент-

маркетинговых проектов: каждое успешное выполнение KPI (по 

охвату или вовлеченности) оценивается внутренними баллами, 

суммарный «скоринг» проекта показывает его эффективность для 

дальнейшего финансирования подобных инициатив. На 

телеканале измеряют стоимость контакта: маркетинговый отдел 

рассчитывает, во сколько обходится привлечение одного зрителя 

(через промо на сторонних площадках) и сравнивает с 

потенциальной ценностью этого зрителя (в пересчете на 

рекламный доход). Если стоимость слишком высока – от таких 

методов продвижения отказываются или понижают их приоритет. 

В одном региональном холдинге (объединяет газету и сайт) 

сравнивали динамику тиража/трафика до и после введения 

должности маркетолога: за год после появления специалиста 

тираж упал меньше (на 2% против 10% годом ранее) при 
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сохраняющемся тренде на снижение интереса к прессе, а интернет-

трафик вырос на 15%. Это послужило основанием продолжать 

инвестиции в маркетинг, несмотря на сложности на рынке и огра-

ниченность бюджета.

Информанты честно говорили о трудностях: «Мы чувствуем 

эффект, но измерить его точно – большая проблема»; «Начальство 

требует конкретных цифр, а как покажешь “рост лояльности”?». 

Тем не менее тенденция такова, что даже в небольших редакциях 

постепенно начинают вводить элементарные показатели. Один 

главный редактор районной газеты поделился: «Раньше вообще не 

думали про эффективность – напечатали листовки, раздали, и 

ладно. Теперь вот учимся: смотрим, пришли ли новые подписчики 

после акции, ведем учет звонков в редакцию…».

Эффективность каналов и корректировка решений. Оценка резуль-

татов позволяет медиа корректировать маркетинговые стратегии. 

Например, одна онлайн-газета выяснила из аналитики, что от 

кампании в VK отдача почти нулевая (трафик не растет, да и сама 

сеть мало популярна у аудитории), и решила перенаправить 

ресурсы на более продуктивный телеграм-канал, который, напро-

тив, принес значительный приток читателей. Другой пример: 

региональная телекомпания протестировала два способа промо 

своих новостей – через короткие ролики на местном радио и через 

таргетированную рекламу в соцсетях. По итогам месяца сравнили 

прирост аудитории выпусков новостей и поняли, что радио не 

дало эффекта, а вот соцсети дали +20% к просмотрам. В сле-

дующем квартале бюджет радио был сокращен, а SMM-направ-

ление усилено. Подобные случаи демонстрируют важность ана-

литического подхода: вовремя увидев неэффективность канала, 

компания экономит средства и находит оптимальный путь к ауди-

тории.

В то же время, как отметили некоторые участники исследова-

ния, не все ценно, что поддается счету. Качественные эффекты – 

такие как репутация, доверие, влияние бренда – проявляются не 

сразу. Например, широкое освещение в медиа социально значи-

мой темы может не дать мгновенного роста трафика, но укрепит 

статус издания в обществе. Баланс краткосрочных метрик и дол-

госрочных целей – одна из сложных задач менеджмента. Один из 

медиаменеджеров резюмировал: «Мы для себя выработали прави-

ло: метрики – не самоцель, а инструмент. Если показатель просел, 

мы ищем причину, но не забываем о миссии нашего СМИ – 
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сохранять качество журналистики. Маркетинг должен помогать 

соединять эту миссию с экономикой, а не подменять содержание 

погоней за цифрами».

Заключение

Проведенное исследование позволило выявить ряд актуальных 

принципов маркетинговой деятельности в российских медиаком-

паниях. Во-первых, наблюдается поляризация в организационных 

подходах: крупные медиакомпании располагают разветвленными 

маркетинговыми структурами, тогда как многие региональные и 

нишевые СМИ лишь начинают их выстраивать. Более половины 

изученных компаний имеет полноценный маркетинговый отдел, 

что свидетельствует о постепенном распространении культуры 

продвижения в медиа, о чем заявляют сами информанты. Хотя 

значительная доля мелких редакций все еще обходится без выде-

ленных маркетологов, большинство опрошенных утверждают, что 

такие специалисты им необходимы.

Инструментарий медиамаркетинга расширяется и естествен-

ным образом смещается в сторону цифровых технологий. Соци-

альные сети, онлайн-аналитика, SEO и контент-маркетинг теперь 

являются неотъемлемой частью маркетинг-микс для большинства 

СМИ наряду с традиционными PR и промоушеном. Медиа стара-

ются работать с аудиторией на новых платформах, стремясь со-

здать вокруг своего бренда активное сообщество. При этом оста-

ются востребованными и классические методы: участие в меро-

приятиях, прямое взаимодействие с аудиторией офлайн – особен-

но важные для региональных СМИ. Отличительной чертой совре-

менных практик является их комплексность: когда различные ка-

налы и инструменты используются согласованно, достигается 

эффект синергии.

В-третьих, медиакомпании постепенно внедряют систему 

оценки эффективности маркетинга. Хотя далеко не везде этот 

процесс формализован, большинство опрошенных отслеживают 

как минимум базовые показатели аудитории и вовлеченности. 

В крупных компаниях появляются продвинутые KPI, интегриро-

ванные с бизнес-целями (например, конверсия аудитории в под-

писки, возвращаемость аудитории, стоимость привлечения поль-

зователя). Это позволяет говорить о взрослении медиарынка: от 

интуитивного продвижения контента он переходит к маркетингу, 
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ориентированному на данные. Одновременно медиамаркетологи 

признают сложности, с которыми сталкиваются при некоторых 

измерениях (эффективность PR-коммуникации и ROI, например), 

однако осознание важности аналитики очевидно.

Четвертый важный вывод – изменение отношения к маркетин-

гу внутри медиакомпаний. Если раньше маркетинг воспринимал-

ся лишь как вспомогательная, техническая функция (или вообще 

сводился к продаже рекламы), то сегодня все больше руководите-

лей рассматривают маркетинговую стратегию как органичную 

часть общего развития компании. Во многих случаях отмечается 

объединение усилий маркетологов и редакторов, совместный по-

иск баланса между привлечением аудитории и сохранением каче-

ства контента. Маркетинг в СМИ уже не воспринимается как что-

то чужеродное журналистике – напротив, признается, что без 

продвижения качественная журналистика может не дойти до сво-

ей аудитории. Это отмечают большинство собеседников.

Полученные данные дополняют теоретические концепции ме-

диамаркетинга конкретикой российской практики 2020-х гг. Они 

подтверждают ряд положений классиков (ориентация на потреби-

теля как краеугольный камень, важность комплексного подхода, 

по Котлеру) и одновременно отражают специфику маркетинга в 

медиакомпании – например, актуальность конфликта «воспита-

ние vs обслуживание аудитории». Результаты настоящей работы 

подразумевают необходимость дальнейших исследований: напри-

мер, портрет маркетолога в медиакомпании, сравнительный ана-

лиз эффективности разных моделей маркетинга в медиа, изучение 

влияния маркетинга на финансовую устойчивость СМИ, роль 

новых технологий (искусственного интеллекта, больших данных) 

в медиамаркетинге будущего.

Примечания

1 Принадлежит Meta, которая признана в Российской Федерации экстремист-

ской организацией и запрещена.
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МЕДИЙНЫЕ ЦИФРОВЫЕ ЭКОСИСТЕМЫ 
КАК ДИЗРУПТИВНЫЕ АКТОРЫ 
МЕДИАКОММУНИКАЦИОННОЙ ИНДУСТРИИ 
(НА ПРИМЕРЕ «ЯНДЕКСА» И VK)

Статья посвящена анализу трансформации российской медиакоммуни-
кационной индустрии (МКИ) под влиянием развития дизруптивных техно-
логий в цифровых экосистемах (ЦЭС). Исследование проводилось с помощью 
анализа публичных стратегий позиционирования компаний на примере «Ян-
декса» и VK, технологические решения в которых рассматриваются как ло-
кальный источник дизруптивных инноваций в бизнес-моделях, а в последую-
щем и в самой МКИ. Цель работы – выявить механизмы социальных, 
технологических и экономических изменений, инициированных этими ЦЭС. 
Методика исследования основана на анализе пресс-релизов компаний (2010–
2025 гг.), которые являются инструментом корпоративной коммуникации и 
содержат заранее заданную PR-оптику компаний, с применением авторской 
оценочной шкалы, адаптирующей госстандарт оценки технологий и подход 
зарубежных исследователей к измерению зависимости социальных иннова-
ций от ИТ-решений. Результаты показывают, что развитие ключевых сер-
висов обеих ЦЭС в значительной степени детерминировано социальными за-
просами. Дизруптивный эффект для МКИ достигается комплексным 
экосистемным подходом, который через локальные инновации трансформи-
рует рыночные взаимосвязи, модели потребления и принципы функциониро-
вания всей индустрии. «Яндекс» и VK развивают новые функции и платфор-
мы быстрее, чем традиционные медиа. Это дает преимущество войти 
в незанятые ниши и стать лидерами в новых сегментах.

Ключевые слова: медиа, медиакоммуникационная индустрия, медийные 
цифровые экосистемы, дизруптивные инновации.
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MEDIA DIGITAL ECOSYSTEMS AS DISRUPTIVE ACTORS 
IN THE MEDIA COMMUNICATIONS INDUSTRY 
(ON THE EXAMPLE OF YANDEX AND VK)

This article analyzes the transformation of the Russian media communications 
industry under the influence of the digital ecosystems (DES) of Yandex and VK, 
which are considered sources of disruptive innovation. The aim of the study is to 
identify the mechanisms of social, technological, and economic change initiated by 
these DES. The research methodology is based on a content analysis of company 
press releases (2010-2025) using the author’s assessment scale, adapting state 
technology assessment standards and international researchers’ approaches to 
measuring the dependence of social innovation. The results show that the 
development of key services of both DES is largely determined by social demands 
(in 68.9% of cases for VK and 52.5% for Yandex). The disruptive effect for the MCI 
is achieved through a comprehensive ecosystem approach that transforms market 
relationships, consumption patterns, and the operating principles of the entire media 
system. Yandex and VK are adapting to rapidly changing user needs. These 
companies are developing new features and platforms faster than traditional media 
companies, making them competitive and in demand. This creates opportunities for 
Yandex and VK to enter unoccupied niches and become leaders in new segments.

Key words: media, media communications industry, media digital ecosystems, 
disruptive innovation.
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Введение

Феномен «цифрового сдвига» (digital shift), приведший к всеоб-

щей цифровизации экономических процессов, трансформировал 

механизмы производства, дистрибуции, хранения и потребле-

ния медиаконтента и медиасервисов (Сибел, 2020). В основе 

трансформации лежит процесс конвергенции, который усилил 

взаимосвязи между производителями цифровых устройств, ИТ-

компаниями, операторами связи и традиционными медиапроиз-

водителями. Тенденция приобрела системный характер, создав 
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принципиально новую архитектуру медиапространства, где интер-

нет выполняет роль ключевой инфраструктуры, формируя единую 

цифровую медиакоммуникационную среду (Вартанов, 2023). 

Сформировавшаяся цифровая среда способствовала появле-

нию новых участников медиарынка, среди которых ключевую 

роль теперь играют ЦЭС (Тышецкая, 2024б). Экосистемы превра-

тились в значимых акторов экономики и социума, а их медийные 

ресурсы теперь составляют основу инфраструктуры, регулирую-

щей взаимодействие между классическими медиа (пресса, информ-

агентства, радио, ТВ, кино и др.) и аудиторией. В России эко-

номически активны пять ключевых ЦЭС: «Яндекс», VK, «Сбер», 

«Т-Технологии», МТС. «Яндекс» и VK выделяются тем, что они 

исторически формировались как медиакомпании, а их медиаком-

муникационные активы играют ключевую роль в формировании 

современного ландшафта МКИ. 

В настоящей работе ставится задача выявить и описать меха-

низмы социальной и технологической трансформации МКИ Рос-

сии, инициированной функционированием ЦЭС «Яндекс» и VK. 

Прорабатываются две основные идеи. Во-первых, данные компа-

нии создают и внедряют локальные дизруптивные технологии в 

свои ИТ-инфраструктуры, отвечая на социальный запрос аудито-

рии. Впоследствии ЦЭС «Яндекс» и VK как дизруптивный эле-

мент прорастают в сферы общества и трансформируют социаль-

ные системы и институты, в том числе МКИ. При этом, замещая 

медиа в общественных медиакоммуникационных процессах, они 

также выполняют приоритетные коммерческие функции. Во-вто-

рых, источники значимых дизруптивных инноваций, которые из-

менили облик МКИ, были сначала цифровыми платформами, 

а потом стали экосистемой. 

Теоретическая рамка: цифровые платформы 
как метасубъекты медиакоммуникационной индустрии 
и источник дизруптивных инноваций для новой медиасреды 

Развитие информационно-коммуникационных и интернет-тех-

нологий на рубеже XX–XXI вв. (Козилова, 2024) привело к фор-

мированию нoвoгo макросоциального субъекта и института медиа-

среды (Кириллова, 2005) – МКИ, которая заняла ключевое место 

в структуре национальных и глобальной экономик. Технологиче-

ская трансформация снизила стоимость производства и распро-
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странения медиаконтента, сделав его более доступным для произ-

водителей и потребителей. Этот процесс изменил ландшафт 

медиаиндустрии, преобразив контент в гибридную природу циф-

ровых и традиционных медиаформатов. 

В этом контексте феномен ЦЭС, состоящий из цифровых плат-

форм и сервисов, выступает как ключевая аналитическая катего-

рия для осмысления трансформаций в МКИ, что подтверждается 

мнением исследователя А. Моазеда (2022), отмечающего переход 

от эпохи программного обеспечения к доминированию платфор-

менных решений в цифровой экономике и интернет-пространстве. 

Эти технологические сущности превратились в системообра-

зующие элементы, интегрирующие разнородные коммуника-

ционные потоки и выступающие метасубъектами, которые не 

только организуют взаимодействие между экономическими, соци-

альными и политическими акторами, но и реализуют собственные 

стратегические интересы, формируя новую архитектуру медиа-

коммуникационного ландшафта (Тышецкая, 2024б).

Платформы как метасубъекты трансформировали сами себя и 

(мета)среду, в которой находятся, что запустило процесс инду-

стриальной конвергенции (Flew, 2005) – усиления взаимосвязи 

между ИТ-сектором, производителями цифровой техники, теле-

ком-провайдерами и креаторами (Тышецкая, 2024а). Это привело 

к возникновению новых производственных цепочек и формиро-

ванию конкурентно нового типа медиасреды (De Prato, Sanz, Si-

mon (eds.), 2014). 

Срничек (2019) под термином «платформа» понимает цифро-

вую инфраструктуру, позволяющую двум и более акторам взаимо-

действовать. Дж. Паркер (2016) уточняет, что платформа – это 

бизнес-модель, генерирующая ценность за счет взаимодействия и 

обмена между производителями и потребителями сервисов, това-

ров, социального капитала. При этом технически платформа 

представляет собой открытую и общедоступную инфраструктуру, 

регулируемую определенными правилами использования. А. Моа-

зед (2016) определяет платформу как бизнес-модель, которая 

ускоряет обмен ценностью между группами пользователей, объе-

диняя их в крупные сети для взаимодействия и транзакций. Циф-

ровые платформы рассматриваются как важный феномен сетевой 

экономики (Козырев, 2021), основанный на концепции двусто-

ронних рынков (Баландина, 2016), которые базируются на трех 

принципах: снижении транзакционных издержек, системной 
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оптимизации взаимодействия между участниками рынка и генера-

ции дополнительной ценности через установление прямых комму-

никационных каналов. 

Исследователи выводят различные типологии платформ. Так, 

А. И. Коваленко (2020а) выделяет двусторонние и многосторон-

ние; цифровые и физические; внутрифирменные и внешние; ком-

мерческие и некоммерческие; платформы полного и неполного 

цикла; открытые и закрытые; проприетарные и общие; продукто-

вые, производственные и отраслевые; платформы цепочки поста-

вок; платформы труда и капитала. Кузумано с соавторами в своей 

классификации (Cusumano, Gawer, Yoffie, 2019) выделяют всего 

два основных типа платформ – транзакционную и комплексную. 

Цифровые платформы комплексного типа объединяют набор 

базовых программных модулей, которые держатель платформы 

предоставляет партнерам по экосистеме в качестве инфраструк-

турной основы для разработки новых продуктов и сервисов. Цен-

ность платформы транзакционного типа выражается в создании 

экономических возможностей, условий и инструментов для взаи-

модействий между пользователями и провайдерами (Moazed, 

Johnson, 2016). 

Популярность платформ, а впоследствии и аккумулирующих 

их ЦЭС, исследователи объясняют «сетевым эффектом», харак-

терным для моделей многосторонних рынков. Они возникают тог-

да, когда ценность предоставляемых услуг зависит не только от их 

потребительских характеристик, но и от количества участников 

платформы (Коваленко, 2020б). 

Высшей степенью развития цифровых платформ Срничек 

(2019) называет цифровые экосистемы. Термин «экосистема» при-

шел из биологии. Его ввел в 1935 г. английский геоботаник Артур 

Тэнсли (Остроумов, 2003). В практике наук об обществе эту кон-

цепцию впервые применил Дж. Мур (1993), который предложил 

исследовать предприятие как представителя бизнес-экосистемы с 

участниками из разных отраслей (Кившик, 2023). Согласно его 

концепции, ни бизнес, ни отдельные акторы не могут выживать и 

развиваться в одиночку. Субъекты индустрии объединяются, тем 

самым адаптируются и совершенствуются.

Исследователи консалтинговой компании McKinsey выделили 

два основных типа бизнес-экосистем: экосистемы решений и транз-

акций (Pidun, Reeves, Schüssler, 2019). Первая функционирует как 

сеть с головной компанией, координирующая деятельность постав-
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щиков и дочерних предприятий. Вторая модель – экосистема транз-

акций – представляет платформу, связывающую производителей 

и потребителей. К этому типу относятся экосистемы «Яндекс» 

(Тышецкая, 2025) и VK (Тышецкая, 2024б). А. Ю. Тышецкая выде-

ляет следующие признаки цифровых экосистем, на которые мы 

опираемся в данной статье: 

– совокупность сервисов и платформенных решений одной 

группы компаний, объединенных вокруг ядерных продуктов;

– наличие единого ID для бесшовного доступа ко всем продук-

там экосистемы;

– присутствие под единым брендом более чем на двух рынках.

Экосистемы формируются вокруг ежедневных бытовых по-

требностей пользователя и включают сервисы для поездок, шо-

пинга, платежей, развлечений, а в последние годы – вокруг 

коммуникационных площадок (мессенджеры, соцсети). ЦЭС ис-

пользуют платформы на разных рынках, чтобы не только высту-

пать посредниками, но и производить собственный медиаконтент, 

влияющий на повседневные практики аудитории (Дунас (ред.), 

2021; Дунас, Вартанов, 2020; Дунас, Вартанов, Кульчицкая, Сали-

хова и др., 2020; Вьюгина, 2017; Назаров, 2023). Совокупностью 

факторов обясняется особая значимость возвышения цифровых 

платформ как нового типа предприятий МКИ и их трансформа-

ция в медийные ЦЭС (Тышецкая, 2024б).

Следствием этого стало приобретение инновационными про-

дуктами, генерируемыми ЦЭС, статуса медиапродуктов как части 

индустрии. С. А. Вартанов (2025), анализируя вклад МКИ в ин-

формационное обеспечение инновационной динамики общества, 

отводит современным медиаплатформам и ЦЭС важную роль в 

этом процессе. Воздействие ЦЭС на пользователей, сочетающее 

технологические и социальные инновации (например, ИИ для се-

тевых эффектов), является примером медийных дизруптивных ин-

новаций, трансформирующих экономические страты через вне-

дрение медиакоммуникационных продуктов.

Истоки понятия «дизруптивных (подрывных) инноваций» 

можно обнаружить в биологии (Федотова, 2017). Среди различных 

классификаций форм естественного отбора исследователи выде-

ляют дизруптивный отбор – это отбор, при котором преимущест-

во получают крайние фенотипы, а особи со средними характери-

стиками подвергаются отрицательному отбору. Применительно 

к технологиям понятие дизруптивности ввели в 1997 г. Джозеф 
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Бауэр и Клейтон Кристенсен – автор теории подрывных иннова-

ций (2004). Дизруптивным называется инновационный процесс, 

посредством которого продукт или услуга сначала укореняются в 

основе рынка, а затем взрывным образом продвигаются вверх, вы-

тесняя конкурентов и превращая продукт в массовый. Дизруптив-

ный технологический прорыв в результате четвертой промышлен-

ной революции (Сафрончук, 2017) стал критерием для развития в 

новом качестве цифровой экономики, сформировавшейся на базе 

экономики информационной. Такой прорыв отличается экспо-

ненциальной скоростью, глубиной и масштабом проникновения 

цифровых технологий и силой их влияния (Schwab, 2017). Ключе-

вым фактором становится развитие сетевого эффекта и эффекта 

масштаба.

Дизруптивность в МКИ операционализируется как одновре-

менное и необратимое изменение трех взаимосвязанных элемен-

тов рынка: ценностной архитектуры и бизнес-модели, индустри-

альной цепочки создания стоимости продукта, базовых оснований 

конкуренции, – теперь бизнесу важны контроль над вниманием, 

данными и сетевыми эффектами. Это приводит к реконфигурации 

рыночной иерархии и появлению новых лидеров, таких как циф-

ровые экосистемы.

Американский теоретик и практик в области маркетинга 

Дж. Мур представил модель жизненного цикла дизруптивных тех-

нологий (Конопатов, 2020), основанную на развитии концепции 

диффузии инноваций Роджерса (1983). В основе дизруптивных 

технологий лежит совершенствование продукта до уровня, удов-

летворяющего рыночный спрос, что смещает конкуренцию от 

функциональности к удобству и цене. Примером такого процесса 

является вытеснение видеоносителей (VHS, DVD) стриминговыми 

сервисами, которые оказались для пользователей дешевле и удоб-

нее при сохранении качества контента.

Методология исследования: оценка взаимодействия 
технологических и социальных инноваций 
в российских медиакомпаниях

Траектория инновационного курса зависит от социально-психо-

логической структуры общества и его политической культуры (Си-

монов, 2016), которая либо способствует, либо мешает модерниза-

ции. В научном дискурсе инновации изучаются в трех ключевых 
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направлениях: технологическом (Силакова, 2021), организацион-

ном (Лобан, 2025) и социальном (Балашова, 2021). На развитие 

каждого вида инноваций влияют в первую очередь запросы общест-

ва. Социальный запрос, согласно концепциям национальных про-

ектов и государственных программ РФ, это комплекс ожиданий на-

селения в отношении качества жизни, социальной справедливости, 

сохранения культурной идентичности и эффективности государст-

венного управления, который должен быть учтен при формирова-

нии и реализации внутренней политики для обеспечения общест-

венной стабильности и развития человеческого капитала.

Чтобы проследить взаимосвязь технологических и социальных 

инноваций созданы авторские шкалы оценивания. Для ранжиро-

вания баллов по шкале «Технологические изменения» за основу 

взят «Трансфер технологий. Методические указания по оценке 

уровня зрелости технологии» (ГОСТ Р 58048-2017). Данный стан-

дарт адаптирован для анализа российских ЦЭС (см. табл. 1).

Таблица 1

Оценочная шкала уровня технологического развития инновации 
(составлено автором на основе ГОСТ Р 58048-2017)

Описание Балл

Инновации не существует или не применяется 0 баллов

Прогнозирование инновации путем анализа среды, 

в которой потенциально может возникнуть и развиться 

прорывная технология

1 балл

Планирование инновации: компания осознает необходимость 

разработки и применения технологии
2 балла

Анализ ситуации: компания разработала концепцию технологии 

и/или сформулировала ее применение
3 балла

Идентификация потребности в инновации 4 балла

Определение критериев выбора альтернатив инноваций 5 баллов

Разработка альтернатив 6 баллов

Выбор наилучшей альтернативы: прототип системы 

продемонстрирован в условиях эксплуатации
7 баллов

Разработка управленческого решения: разработка инноваци

завершена и нуждается в разработке управленческого решения 

для внедрения в бизнес-процессы компании

8 баллов

Управление реализованной инновацией: реальная система 

подтверждена путем успешной эксплуатации (достижения цели)
9 баллов

Контроль и оценка результатов: получена обратная связь 

от пользователей на внедренную инновационную технологию 
10 баллов
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В рамках проекта IndiSI Клевербек с соавторами (2019) предло-

жили систему количественных показателей для оценки социаль-

ного влияния инноваций. Их модель включает три взаимосвязан-

ных уровня: организационная инновационность, региональный 

инновационный потенциал и резонанс в социальных сетях как 

ранний индикатор. Предполагается, что высокие значения по 

всем уровням свидетельствуют о среде, благоприятной для соци-

альных инноваций.

Методология Клевербека опирается на опросы населения. При 

анализе инновационного потенциала выделяются три категории: 

осведомленность (восприятие масштаба инноваций), намерения 

(уровень гражданской активности) и способности (социальная 

интеграция и просоциальные установки). Эти категории оценива-

ются по пяти ключевым областям: формальная структура, процес-

сы принятия решений, социальная инновационность, бизнес-

модель и контекст.

Данная классификация позволяет группировать схожие случаи 

для сравнения уровня социальной инновационности, измерять ре-

зультат и эффективность через интенсивность и масштаб иннова-

ций. Для изучения взаимосвязи между социальными запросами и 

технологическими инновациями разработана многоступенчатая 

процедура анализа пресс-релизов. 

В качестве единицы отбора при анализе взят корпоративный 

пресс-релиз, опубликованный на официальном сайте компаний 

«Яндекс» и VK в период с 2010 по первый квартал 2025 г. Анализ 

пресс-релизов позволяет определить, какие социальные запросы 

компания считает релевантными и значимыми для своей аудито-

рии в данный момент. Пресс-релиз выполняет функцию первич-

ного объяснения связи технологического артефакта (ИТ-реше-

ний) компании с повседневными практиками аудитории. То есть 

пресс-релиз является ретранслятором публичной идеологии ЦЭС. 

Смысловая единица – фрагмент текста пресс-релиза (предло-

жение, абзац), содержащий описание запуска нового продукта или 

сервиса, внедрения новой технологии и др. Единицей счета в ана-

лизе является частота упоминаний (наличие/отсутствие кода в 

рамках одного пресс-релиза). Если в одном релизе описывались 

несколько инноваций, каждая кодировалась отдельно.

Наличие социального запроса фиксируется через словесные 

маркеры (упоминания) в пресс-релизах. Такой подход позволяет 

выделить дискурсивное оформление социального эффекта. То есть 
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исследуется не реальный социальный фактор (изменение практик 

поведения, медаипотребления), а риторическая стратегия легити-

мации. Для этого использовались четыре индикатора. Каждому 

соответствуют слова-маркеры. Данная категория – способ отбора 

пресс-релизов, в которых упоминаются технологические и соци-

альные инновации (см. табл. 2).

Таблица 2

Категория наличия социального запроса, 
фиксация триггера в пресс-релизе 

(составлено автором на основе анализа пресс-релизов 
компаний «Яндекс» и VK)

Индикатор Описание
Примеры маркеров 

в тексте

Изменение поведения 

пользователей

Упоминание новых 

привычек, паттернов 

потребления

«в ответ на рост популяр-

ности удаленной работы», 

«в связи с увеличением 

времени в онлайне»

Демографические 

и социальные сдвиги

Ссылки на урбанизацию, 

миграцию, новые 

социальные категории

«для людей старшего 

возраста», «помощь са-

мозанятым», «адаптация 

для семей с детьми»

Общественные 

ожидания и ценности

Упоминание запроса 

на безопасность, 

приватность

«пользователи ждут за-

щиты данных», «отвечая 

на запрос общества на 

безопасную среду»

Государственные 

и институциональные 

запросы

Ссылки на нацпроекты, 

импортозамещение, 

регуляторные 

требования

«для реализации на-

циональных целей», 

«с учетом требований 

законодательства»

Второй этап кодирования – определение связи технологий с 

социальной структурой. Была проведена оценка совместимости, 

которая соответствует шкале, представленной в таблице 2. В осно-

ве – методологические разработки Клевербека и соавторов, адап-

тированные для ЦЭС российского контекста (см. табл. 3).
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Таблица 3

Шкала уровня социального развития инновации 
(составлено автором в том числе по данным статьи 

«Индикаторы для измерения социальных инноваций»)

Уровень Балл Описание

Полная 

интеграция
от 9 до 10

Инновация не просто принимается, 

а трансформирует социальную структуру 

(формирует новые практики)

Высокая 

совместимость
от 7 до 8

Инновация хорошо встраивается, 

масштабируется

Адаптация от 5 до 6

Инновация совместима частично, требует 

адаптации или сталкивается с нестабильностью, 

но реализуется

Низкая 

совместимость
от 3 до 4

Инновация конфликтует с соцнормами, 

вызывает сопротивление, но пытается быть 

интегрированной 

Нейтральность 0 до 2
Инновация полностью нейтральна 

и не затрагивает социальную структуру

Узконаправлен-

ное применение
0 до -2

Незначительное технологическое улучшение, 

ограниченное воздействие, узконаправленное 

применение

Низкая степень 

отказа
от -3 до -4 

Инновация не поддерживается существующей 

социальной структурой, несмотря на наличие 

соответствующих запросов

Диссонанс от -5 до -6
Технологическое решение конфликтует 

с социальными нормами

Высокая

 степень отказа
от -7 до -8

ИТ-инновация практически не поддерживается 

социальной структурой, вызывает социальное 

отторжение, проблемы с внедрением 

Абсолютное 

отторжение
от -9 до -10

Инновация носит абсолютно технологический 

характер, не поддерживается соцструктурой, 

ее внедрение невозможно без изменений 

в обществе

Категория «Тип инновации по доминирующему фактору» раз-

работана в качестве итоговой дихотомической переменной для ко-

личественного подсчета, обусловленной спецификой эмпириче-

ского материала – пресс-релизов. Выведены два условия деления 

на группы – социально-индуцированная и технологически-авто-

номная инновация. В первом случае при анализе пресс-релиза 

присутствует хотя бы один индикатор из категории наличия соци-

ального запроса и балл по школе уровня социального развития 

инновации, где инновация интегрируется, а не отторгается, что 
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подтверждает релевантность запросу. Во втором случае отсутству-

ют соответствующие индикаторы и/или балл по шкале, то есть ин-

новация существует вне социальной среды. Данный операцио-

нальный инструмент позволяет эмпирически проверить предпо-

ложение о том, насколько часто крупнейшие экосистемы (вроде 

«Яндекса» и VK) легитимизируют свои прорывные решения через 

социальную полезность, а не через технологическое превосходст-

во. В исследовании не столько редуцируется теория дизруптивно-

сти к двум измерениям, сколько создается классификационная 

переменная, позволяющая структурировать данные корпоратив-

ных коммуникаций.

Однако в процессе кодирования возникали спорные ситуации, 

из-за которых сформулированы правила принятия решений в таких 

случаях (см. табл. 4). 

Таблица 4

Правила принятия решений в спорных случаях при кодировании 
(составлено автором на основе анализа пресс-релизов)

Пример Проблема Решение

Ситуация 1

Социальный запрос 

не назван прямо, 

но очевиден из 

контекста

При кодировке выделялась проблема, 

которую решает инновация. Для проверки 

использовались данные новостной повестки 

соответствующего периода

Ситуация 2

Инновация запущена 

как технологическая, 

но позже обрела 

социальный смысл

Кодируется только момент запуска. Если в 

момент выхода релиза социальная аргумен-

тация отсутствовала, фиксируется техноло-

гически автономная инновация

Ситуация 3

Двойное упомина-

ние (и технологии, 

и социума)

Приоритет отдается социальному запросу, 

если он указан как мотивация запуска. Тех-

нология в таком случае – инструмент, 

а социальная потребность – причина

Ситуация 4

Размытая граница 

определения, что не 

позволяет однознач-

но присвоить балл

Если нет данных о целевом социальном 

воздействии, инновации присваивается 

0 баллов (нейтрально). Балл 1 используется, 

если есть подтверждения влияния
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Последовательная схема кодирования пресс-релиза:

Таблица 5

Итоговая схема кодирования, сводная таблица 
(составлена автором на основе анализа пресс-релизов 

компаний «Яндекс» и VK)

Шаг Действие Инструмент Результат

1
Выделение единицы 

анализа

Фрагмент текста 

об инновации
Корпус фрагментов N

2
Проверка наличия 

социального запроса

Категория 1 

(индикаторы)
Да/Нет

3

Оценка совмести-

мости с социальной 

структурой и техно-

логического развития 

инновации

Шкала 0–10 

по классификации 

ГОСТ Р 58048-2017 

для ИТ-решений и 

от -10 до 10 по шкале 

уровня социального 

развития инновации

Балл

4
Принятие решения 

в спорных случаях

Разбор по четырем 

частным случаям
Корректировка

5

Выведение дихотоми-

ческой переменной 

для присвоения итого-

вого кода инновации

С (социальная) / Т 

(технологическая) 

инновация

Количественные 

данные 

После демаркации инноваций, описанных в пресс-релизах, на 

социально индуцированные и технологически автономные и при-

своения им балла по шкале уровня социального развития иннова-

ции составлен график влияния социального аспекта на технологи-

ческие инновации. При этом в категории «Технологическая 

инновация» отмечены только положительные значения, так как 

отрицательные соответствуют ситуациям, в которых компании не 

отработали социальный запрос и не создали технологию, поро-

ждающую социальную инновацию, или запроса на такую иннова-

цию в обществе нет.

Социальные инновации связаны с институциональными изме-

нениями, начиная с выявления социальных потребностей. Такие 

инновации предполагают изменение мышления, поведения и дей-

ствий индивидуумов и общества (Полякова, 2009). Часто они ста-

новятся следствием развития технологий: чем масштабнее техни-
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ческий прогресс, тем значительнее изменения в обществе. Верна и 

обратная связь: существующие в обществе социальные модели за-

частую являются катализатором появления и развития инноваци-

онной деятельности. 

Как «Яндекс» и VK формируют новую цифровую экономику: 
краткая общая характеристика

Возникшие в процессе трансформации МКИ новые игроки ра-

дикально изменили олигополистическую структуру рынка, с его 

вертикальной интеграцией, и закрепились в ней. Согласно корпо-

ративной статистике «Яндекса», по данным на IQ 2025 г., ежеме-

сячная аудитория «Яндекс поиска» достигла 110 млн активных 

пользователей. Сервис доминирует на российском поисковом 

рынке с долей 67,2%. Компания лидирует в развитии генератив-

ной экономики. 82,5% – доля автостратегий в рекламной системе 

«Яндекса» и «Поиске». 

Рисунок 1. Структура роста МКПАО «Яндекс» в IQ 2025 г. к IQ 2024 г. 
(основано на данных «Яндекса»)

Поисковик, карты, навигатор, сайты со статистикой «Яндекса» 

составили выручку 113,7 млрд руб. в IQ 2025 г. Выручка сервисов 

e-com в начале 2025 г. выросла на 60% и составила 104,8 млрд руб. 

К райдтехсервисам относятся платформы заказа такси, сервисы 

каршеринга и аренды самокатов. Выручка городских сервисов 

компании составляет 60,8 млрд руб. в IQ 2025 г. (+29% к IQ 2024 г.). 

Популярными являются сервисы развлечений. Аудитория «Плюса» 

Выручка и прирост по сегментам
Группы за IQ 2025, млрд руб.

Поис и портал

E-com
Маркет, Лавка, Еда и Деливери

Райдтех
Такси, Драйв, Самокаты

Прочие БЮ и инициативы

10 %
Прочие БЮ и инициативы

Плюс и Фантех

Доставка и другие О2О-сервисы

Сервисы объявлений

Распределение выручки по сегментам
Группы за IQ 2025, млрд руб.

2 %
Сервисы объявлений

5 %
Доставка и другие О2О-сервисы

9 %
Плюс и Фантех

16 %
Райдтех

30 %
Поиск и портал

+21 %
113,7

+60 %
104,8

+29 %
60,8

+57 %
35,9

+58 %
32,5

+21 %
20,3

+35 %
9,3

28 %
E-com



39

составляет 41,3 млн пользователей в месяц. MAU (Monthly Active 
Users – ежемесячные активные пользователи) «Яндекс музыки» – 

28 млн (+38%). По данным исследовательской компании GfK 
Research, «Яндекс музыка» на первом месте среди российских 

стриминговых сервисов, н а втором – «VK Музыка». Результаты 

«Яндекса» подтверждают устойчивость бизнес-модели компании в 

условиях цифровой трансформации экономики. 

Согласно корпоративной статистике VK (под этим названием 

развивается бренд экосистемы, отдельные сервисы компания вы-

водит на рынок как проект «ВК») по данным на IQ 2025 г., серви-

сами компании пользуются 95% месячной аудитории рунета. 

Аудитория экосистемы составляет 79 млн человек (+775 тыс . год к 

году). Time spent в сервисах VK – 5,3 млрд минут в сутки (+18% год 

к году). 

Рисунок 2. Структура роста МКПАО «ВК» в IQ 2025 года к IQ 2024 года 
(основано на данных компании)

В IQ 2025 г. выручка компании составила 35,5 млрд руб. (+ 16% г/г). 

VK продемонстрировала устойчивый рост по ключевым направле-

ниям бизнеса: онлайн-реклама (22 млрд руб., +10%), VK Tech 

(2,7 млрд руб., +64%), детское образование (2 млрд руб). Рост вы-

ручки сегмента «Социальные платформы и медиаконтент» VK со-

ставил +10% и достиг 24,7 млрд руб. Основной вклад в увеличение 

доходов внесла социальная сеть «ВКонтакте» с 15% ростом, MAU 

вырос до 92,9 млн. MAU «Одноклассников» – 35,2 млн. Платформа 

«Дзен» показала MAU 75,2 млн. Рост доходов с егмента объясняется 

динамикой ключевых метрик: время просмотров на «VK Видео» 

Выручка и прирост по сегментам
Группы за IQ 2025, млрд руб.

Распределение выручки по сегментам
Группы за IQ 2025, млрд руб.

Социальные платформы
и медиаконтент

Образовательные 
технологии

Технологии для бизнеса

Экосистемные сервисы
и прочие продукты

17,9 %
Экосистемные

сервисы

7,5 %
Технологии
для бизнеса

5,6 %
Образовательные

технологии

5,6 %
Соцплатформы
и медиаконтент

+24 %
6,4

+64 %
2,7

+28 %
2

+10 %
24,7
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выросло в 4,7 раза, ежедневные просмотры «VK Клипов» увеличи-

лись на 92%. Аудитория «VK Музыки» приросла на 19%. Кроме 

того, VK делает упор на развитие игрового сегмента и гейм-про-

цессов. 

Стратегические приоритеты обеих компаний сосредоточены на 

внедрении искусственного интеллекта, создании персонализиро-

ванных решений, улучшении поисковых и рекомендательных ал-

горитмов, применении геймификации, интеграции эмоциональ-

но-интеллектуальных ИИ-агентов и ассистентов и оптимизации 

логистических процессов в онлайн- и офлайн-среде. Благодаря 

диверсифицированной бизнес-модели компании успешно присут-

ствуют в различных рыночных сегментах.

Дискуссия и результаты: анализ индустриальных кейсов 
дизруптивной инновационной деятельности «Яндекса» и VK

При анализе публичных стратегий из массива корпоративных 

коммуникаций методом сплошной выборки был отобран для ана-

лиза 101 пресс-релиз «Яндекса», в котором упоминалась разработ-

ка или внедрение технологической инновации. В 53 пресс-релизах 

компания сообщает о создании социально индуцированных реше-

ний как отклика на происходящие геополитические или локаль-

ные события, которые становятся предметом общественного вни-

мания и катализатором запросов. В 49 пресс-релизах сообщается о 

разработке технологически автономных инноваций в качестве 

способа усовершенствовать собственную ИТ-инфраструктуру, то 

есть без влияния социальных инноваций. Можно утверждать, что 

импульсом для развития локальных дизруптивных технологий ста-

новятся социальные запросы, хотя и не являются абсолютно 

доминирующим фактором. 
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Рисунок 4. Результаты анализа пресс-релизов «Яндекса» 
(составлено автором)

Анализ материалов VK проводился по той же методологии 

исследования. Всего было проанализировано 122 пресс-релиза. 

В 84 материалах упоминались социально индуцированные инно-

вации, а в 38 они были технологически автономными. Таким обра-

зом, преимущественным импульсом для развития дизруптивных 

технологий также становятся социальные запросы. 

Социальные инновации (Y)

Зависимость инновации от социального и технологического аспектов

Технологические инновации (Х
)
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Рисунок 5. Результаты анализа пресс-релизов компании VK 
(составлено автором)

Результаты анализа пресс-релизов VK и «Яндекса» доказывают, 

что на развитие сервисов компании влияет социальная обстановка. 

Разработка и внедрение экосистемных решений становятся локаль-

ными дизруптивными инновациями, которые в определенный от-

резок времени критич ески меняют инфраструктуру ЦЭС и, как 

следствие, МКИ. Например, в период чемпионата мира по футболу 

2018 г. VK запустил сервисы для болельщиков, а во время пандемии 

COVID-19 появилась лента с новостями о коронавирусе – такие 

ИТ-решения являются дизруптивными в контексте социальной 

востребованности и новой формы реализации технологии.

Анализ пресс-релизов подтверждает, что обе ЦЭС активно реа-

гируют на социальные запросы, но с разной степенью выраженно-

сти. В случае VK социальный аспект оказал влияние на развитие 

ИТ-продуктов в 84 из 122 случаев (68,9%), тогда как у «Яндекса» 

аналогичный показатель составил 53 из 101 (52,5%). VK действует 

более реактивно, оперативно внедряя сервисы под актуальные вы-

зовы, тогда как «Яндекс» сочетает социальную ориентированность 

с автономными технологическими разработками, что может гово-

рить о сбалансированной стратегии. Однако в последние годы 

«Яндекс» активно развивает ИТ-решения для защиты персональных 

и корпоративных данных в связи с ростом онлайн-мошенничества.

Социальные инновации (Y)

Технологические инновации (Х
)

Зависимость инновации от социального и технологического аспектов



43

Рисунок 6. Сравнение результатов анализа пресс-релизов ЦЭС «Яндекс» и VK 
(составлено автором)

Таким образом, обе компании подтверждают ключевую роль 

социальных факторов в развитии дизруптивных технологий. 

В долгосрочной перспективе это отражает тренд цифровой эконо-

мики: технологии становятся не просто инструментом, но ответом 

на запросы общества.

Выводы

Анализ пресс-релизов компаний «Яндекс» и VK частично под-

тверждает предположение, что обе ЦЭС действительно внедряют 

дизруптивные технологические инновации, которые отвечают на 

актуальные социальные запросы аудитории, такие как персонали-

зация, мобильность, безопасность. Эти технологии, развиваясь, 

превращают цифровые платформы в полноценные экосистемы, 

демонстрируют потенциал трансформации МКИ и социальных 

практик, одновременно сохраняя приоритет коммерческих функ-

ций. Степень проработки поставленных исследовательских вопро-

сов ограничена характером эмпирической единицы: пресс-релизы 

фиксируют лишь успешные кейсы компаний, не раскрывая внут-

Яндекс

Социальные инновации (Y)

Технологические инновации (Х
)

VK
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ренних механизмов внедрения, возможных неудач или реальной 

глубины социального воздействия. 

Однако при анализе внутренних коммуникаций компаний под-

тверждается, что каждый отдельный сервис ЦЭС с внедренной 

инновационной технологией не оказывает на МКИ дизруптивно-

го действия. Такой эффект достигается за счет комплексного под-

хода развития сервисов в рамках одной цифровой среды. «Яндекс» 

и VK предлагают пользователям линейку платформ, адаптирован-

ных под запросы аудитории. Их развитие в рамках ЦЭС позволяет 

пользователям бесшовно переходить из одного сервиса в другой, 

оставаясь в контуре компании. Например, пользователь может од-

новременно слушать «Яндекс музыку» через умную колонку «Али-

са» и заказывать еду из ресторана в сервисе Delivery Club. Таким 

образом, он пользуется тремя разными сервисами, но остается в 

экосистеме «Яндекса». Это дает пользователю преимущества: все 

персональные данные хранятся в одном месте. Бизнес же повыша-

ет экономическую эффективность: перекрестные продажи, увели-

чение LTV (пожизненной ценности клиента), усиление сетевого 

эффекта.

Анализ публичной деятельности «Яндекса» и VK также под-

тверждает, что компании успешно адаптируются к меняющимся 

потребностям аудитории. ЦЭС развивают новые функции и плат-

формы быстрее, чем традиционные медиакомпании, что делает их 

конкурентоспособными и востребованными. Их преимущество 

также заключается в обходе инерции крупных игроков медиарын-

ка. Для традиционных медиакомпаний, таких как телевидение и 

газеты, инвестировать в прорывные технологии может быть нера-

ционально. Это создает для ЦЭС возможности войти в новые 

ниши и стать лидерами в этих сегментах. И тогда традиционные 

компании медиарынка, чтобы сохранять конкурентоспособность, 

вынуждены адаптироваться к рыночным условиям крупных игро-

ков ЦЭС и находить способы взаимовыгодного сотрудничества. 

Таким образом, роль ЦЭС заключается не только в создании 

собственного медиаконтента, но и в предоставлении инфраструк-

турных решений для распространения продуктов традиционных 

СМИ. Выступая посредниками между медиа и аудиторией, они 

трансформируют экономические связи внутри индустрии, что 

приводит к изменению не только рыночного ландшафта, но и 

фундаментальных принципов работы всей российской МКИ.
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ЖАНРОВО-ТЕМАТИЧЕСКИЕ 
И СТРУКТУРНО-КОМПОЗИЦИОННЫЕ АСПЕКТЫ 
ИНФОРМАЦИОННЫХ КАРТОЧЕК В РОССИЙСКИХ МЕДИА

Статья посвящена изучению информационных карточек, которые 
используются для активизации внимания аудитории в условиях информаци-
онной перегруженности. Основу исследования жанрово-тематических и 
структурно-композиционных особенностей формата составил контент-
анализ 240 наборов из телеграм-каналов восьми ведущих российских СМИ. 
Была выявлена существенная эволюция формата, который генетически свя-
зан с объяснительной журналистикой и жанром «вопрос-ответ», а эмпири-
ческие данные свидетельствуют о значительном расширении его функцио-
нальных границ. Современные карточки используются для объяснительных 
материалов, новостей, практических советов, биографических очерков, ре-
цептов, исторических справок, подборок, рекламных материалов и развле-
кательного контента. Структурный анализ выявил устойчивое ядро форма-
та: лаконичность текста (20–60 слов), визуальная насыщенность, брен-
дирование и последовательная логика повествования. Из узкоспециализиро-
ванного инструмента объяснительной журналистики карточки трансфор-
мировались в универсальный мультифункциональный формат цифровой 
журналистики, способный адаптироваться под широкий спектр редакцион-
ных задач.

Ключевые слова: информационные карточки, объяснительная журнали-
стика, цифровые медиа, медиаформаты, Telegram, контент-анализ, струк-
турно-композиционный анализ.
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GENRE-THEMATIC AND STRUCTURAL-COMPOSITIONAL 
ASPECTS OF INFORMATION CARDS IN RUSSIAN MEDIA

This article examines the specificity of information cards in the Russian media 
space. The relevance of the study stems from the dominant position of this format in 
modern online media, where it is used to effectively attract audience attention in 
conditions of information overload. The aim of the work is a comprehensive analysis 
of the genre-thematic and structural-compositional features of information cards in 
the practice of Russian mass media. The methodology includes content analysis of 
240 sets of cards from Telegram channels of eight leading Russian media outlets. 
The study revealed a significant evolution of the format: while genetically cards are 
associated with explanatory journalism and the Q&A genre, empirical data 
indicates a substantial expansion of functional boundaries. Modern cards are used 
for explanatory materials, news, practical advice, biographical essays, recipes, 
historical references, compilations, advertising materials, and entertainment 
content. Structural analysis revealed a stable core of the format: conciseness of text 
(20–60 words), visual richness, branding, and sequential narrative logic. The main 
conclusion is that information cards have transformed from a narrow specialized 
tool of explanatory journalism into a universal multifunctional format of digital 
journalism, capable of adapting to a wide range of editorial tasks.

Key words: information cards, explanatory journalism, digital media, media 
formats, Telegram, content analysis, structural-compositional analysis.
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Введение

Информационные карточки представляют собой один из наи-

более динамично развивающихся форматов современной цифро-

вой журналистики. В условиях фундаментальной трансформации 

медиапотребления, когда среднее время концентрации внимания 

пользователя на одном материале неуклонно сокращается, а объе-

мы информационных потоков растут экспоненциально, изучение 

механизмов адаптации традиционных журналистских форматов 
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к новым реалиям приобретает особенную важность. Формат кар-

точек предполагает уникальное сочетание краткости, визуальной 

выразительности и структурированности подачи материала, что 

делает его эффективным инструментом коммуникации с аудито-

рией, восприятие информации которой характеризуется исследо-

вателями как «клиповое мышление». Интерес со стороны научно-

го сообщества обусловлен, с одной стороны, повсеместным 

применением карточек, а с другой – дефицитом систематизиро-

ванных эмпирических данных, необходимых для выявления ре-

дакционных особенностей их использования, жанрово-тематиче-

ских трансформаций и структурных элементов, обеспечивающих 

его привлекательность для цифровой аудитории.

Актуальность предпринятого исследования обусловлена  обще-

мировой трансформацией моделей медиапотребления: стремясь 

удержать внимание аудитории, редакции все чаще обращаются 

к визуально насыщенным и лаконичным форматам (Алекян, 

Ерицян, 2024: 538). Наибольшее распространение информацион-

ные карточки получили в мессенджере Telegram, занявшем в рос-

сийском медийном поле позиции ведущей площадки для дистри-

буции новостного контента.

Обзор литературы

Концептуальной основой, предопределившей развитие изучае-

мого формата, стала объяснительная журналистика, цель которой – 

делать сложную информацию понятной, доступной и полезной 

для широкой аудитории (Буркова, 2014: 91).

Автором термина explanatory journalism считается американский 

журналист Джин Паттерсон, который в эссе 1984 г. сформулиро-

вал ключевые подходы к жанру. Влияние Паттерсона было на-

столько значительным, что объяснительная журналистика была 

включена в категорию Пулитцеровской премии уже в 1985 г. (Ли-

патова, 2023). Р. Кларк выявил особенности жанра: отсутствие не-

значительной информации, фокус на одной теме, понятная тер-

минология, применение сравнений и аналогий, использование 

простых предложений, визуализация данных, использование спи-

сков (Криловец, 2023: 170).

Современные исследования утверждают, что цель журналисти-

ки смещается от простого информирования к объяснению, осо-

бенно в эру информационной перегрузки (Ryfe, 2018). Некоторые 
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авторы отмечают важность объяснительной журналистики в борь-

бе с дезинформацией, когда платформы фактчекинга используют 

объяснительные техники для того, чтобы сделать сложные вопро-

сы доступными (Moreno-Gil, Ramon-Vegas, Rodríguez-Martínez, 

Mauri-Ríos, 2023).

Генетическим предшественником информационных карточек в 

печатной прессе является жанр «вопрос–ответ». Этот классиче-

ский жанр периодической печати позволял выстраивать прямой 

диалог с аудиторией, оперативно реагируя на ее информационные 

запросы (Губик, Шакирова, Исхакова, 2018: 79). Именно диалого-

вая структура, ориентированность на решение конкретных про-

блем делают жанр «вопрос–ответ» прямым прототипом современ-

ных информационных карточек.

В контексте объяснительной журналистики и ее новых форма-

тов исследователи рассматривают не только вербальные, но и ви-

зуальные аспекты материалов. А. В. Муха и В. О. Павлов, анализи-

руя практики информационных агентств ТАСС и МИА «Россия 

Сегодня», отмечают, что онлайн-карточки являются удобным ин-

струментом для знакомства аудитории с научными достижениями, 

т. к. позволяют быстро структурировать большой массив инфор-

мации и выделить ключевые факты благодаря визуальным эле-

ментам (2024). Исследователи подчеркивают, что в журналистской 

практике карточки – в силу своей интерактивности – чаще встре-

чаются в социальных сетях СМИ.

Таким образом, карточки представляют собой формат, позволя-

ющий не просто кратко и емко раскрыть актуальную тему, но и 

объяснить ее на доступном для массовой аудитории языке. 

При этом важно отметить терминологическую дихотомию, су-

ществующую в зарубежном научном дискурсе. Исследователи вы-

деляют два принципиально разных подхода к осмыслению карто-

чек в цифровых медиа. Работы некоторых авторов1 демонстри-

руют, что в англоязычном дискурсе карточка может трактоваться 

либо как структурный элемент дизайна новостного интерфейса 

(card-based news design), либо как самодостаточный повествова-

тельный формат (card stacks). 

Первая концепция определяет карточку как элемент пользова-

тельского интерфейса – небольшой прямоугольник с изображени-

ями и текстом, который служит точкой подхода к более подробной 

информации (Paulino, Empinotti, 2018: 330). Второе понимание 

термина выходит за рамки дизайна интерфейса и рассматривает 
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карточки как самостоятельный формат повествования, где после-

довательность слайдов и есть сам контент2.

Российский научный дискурс демонстрирует более унифици-

рованный подход. Такие авторы, как Е. А. Баранова и А. А. Шнай-

дер (2022), М. В. Алекян и Д. Е. Ерицян (2024), а также Е. Г. Власо-

ва (2022), рассматривают информационные карточки как единый 

феномен – самодостаточный формат подачи контента.

В контексте дата-журналистики карточки определяются как 

одна из ключевых форм подачи контента. Согласно исследованию 

Е. А. Барановой и А. А. Шнайдер, материалы-карточки содержат 

три и более картинки, которые объединены общей темой. Ключе-

вой принцип – выстраивание материала не вокруг новости, а во-

круг статистической, справочной информации, цифр, отчетной 

документации (Лисицин, 2018: 146; Баранова, Шнайдер, 2022).

Формат карточек как способ подачи информации стал объек-

том самостоятельного научного осмысления совсем недавно. 

Н. С. Авдонина (2025: 55) предлагает рассматривать карточки как 

современный формат медиаконтента, обладающий ключевыми 

признаками упорядоченности, ограниченности, наглядности, опе-

ративности и упрощенности. Исследователь классифицирует кар-

точки по трем видам: объяснительные (разъяснение сложной темы 

доступным языком), карточки-инструкции (алгоритм действий), 

информационные (актуальная для аудитории информация).  При 

этом автор подчеркивает, что карточки объединяют в себе призна-

ки инфографики и интервью, а их эффективность определяется 

сочетанием факторов дизайна, объема информации и особенно-

стей платформы распространения.

М. В. Алекян и Д. Е. Ерицян, ссылаясь на определение Н. С. Ав-

дониной, характеризуют карточки как разновидность объясни-

тельной журналистики, отличительной чертой которой является 

строгая сфокусированность: в одном наборе карточек должна рас-

крываться только одна тема (2024: 532). Согласно их анализу, на 

современных медиаплатформах, таких как Telegram, карточки ста-

ли доминирующим форматом. Исследование Е. Г. Власовой (2022) 

показывает, что партнерские и сервисные материалы все чаще 

трансформируются в интерактивный формат карточек. Т. А. Про-

нина (2024) отмечает, что разработка и внедрение серии карточек-

инструкций и объяснительных карточек становится важным 

направлением развития онлайн-медиа.
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Функционирование карточек выходит за пределы собственно 

журналистского дискурса и распространяется на смежные комму-

никативные сферы. Например, жанровые признаки карточек на 

площадке Telegram анализируются Т. Г. Фирсовой и О. В. Кощее-

вой в рамках изучения официальных телеграм-каналов вузов. Как 

отмечают исследователи, интерактивные окна-карточки задейст-

вуются в мультимедийном блоке постов, обеспечивая совмещение 

визуального ряда с гиперссылками; при этом информационные 

карточки выступают в качестве одного из инструментов, ориенти-

рованных на абитуриентов для демонстрации образовательных 

программ (2024: 371, 375).

В. М. Боровик, анализируя методологические основы комму-

никационной деятельности органов местного самоуправления в 

медиапространстве, включает информационные карточки – наряду 

с фотографиями, инфографикой и видеозаписями – в перечень ви-

зуального контента, способного принципиально влиять на эффек-

тивность коммуникации в социальных сетях (2024: 113). М. А. Сур-

ган в работе, посвященной информационному сопровождению 

гражданских инициатив в социальных медиа, фиксирует примене-

ние фотоотчетов и информационных карточек в пабликах «ВКон-

такте» – как средства визуализации результатов и укрепления дове-

рия к программам инициативного бюджетирования (2025: 197).

Подводя итог обзору литературы, можно заключить, что ин-

формационные карточки являются результатом трансформации 

традиционного жанра «вопрос–ответ», видоизмененного под воз-

действием идеологических установок объяснительной журнали-

стики и технологических параметров цифровой среды. Вместе с 

тем исследования качественных характеристик и функциональной 

природы данного феномена  еще никем не проводилось. 

Методика исследования

Эмпирическим материалом исследования стали публикации 

ведущих российских средств массовой информации, представля-

ющих различные виды медиа: трех информационных агентств 

(«РИА Новости», «Интерфакс», ТАСС), двух телеканалов (РЕН ТВ 

и RT в их цифровой версии) и восьми сетевых изданий («Коммер-

сантъ», «Известия», «Ведомости», «Газета.ru», РБК, 360.ru, «Рос-

сийская газета», Lenta.ru). Исследование проводилось в декабре 

2025 – январе 2026 гг. Все выбранные СМИ объединены тем, что 
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их деятельность началась задолго до наступления эпохи социаль-

ных сетей и мессенджеров, и потому они прошли путь трансфор-

мации – от традиционных форматов  к адаптированным под циф-

ровые платформы.

Поиск информационных карточек осуществлялся в телеграм-

каналах, на официальных сайтах и в пабликах «ВКонтакте» всех 

указанных СМИ. Информационные карточки как самостоятель-

ный формат были обнаружены только в Telegram. На сайтах «РИА 

Новости» и ТАСС были размещены единичные наборы карточек, 

которые не функционировали как самостоятельные публикации, а 

являлись элементом редакционных мультимедийных спецпроек-

тов, что не позволяло рассматривать их в качестве объекта настоя-

щего исследования. Информационное агентство «Интерфакс» 

полностью отказалось от применения формата, ограничившись 

традиционной инфографикой. Сетевое издание «Коммерсантъ» 

использует карточки эпизодически – для резюмирования инфор-

мации, без формирования устойчивой редакционной практики. 

Телеграм-канал «Веды», запущенный 23 октября 2025 г. изданием 

«Ведомости», представлял собой интересный эксперимент по со-

зданию молодежного медиа на основе карточек, однако на момент 

проведения исследования содержал лишь три набора, что не по-

зволило включить его в количественный анализ (канал рассматри-

вается отдельно как иллюстративный кейс).

Таким образом, в итоговую выборку вошли материалы восьми 

СМИ, систематически использующих формат информационных 

карточек в своих телеграм-каналах: «Известия» (IZ.RU, 137 664 под-

писчиков), «Газета.ru» («Газета.Ru», 206 006 подписчиков), РБК 

(«РБК. Новости. Главное», 904 173 подписчиков), 360.ru (206 667 под-

писчиков), «Российская газета» («Российская газета | Новости», 

132 597 подписчиков), РЕН ТВ («РЕН ТВ|Новости», 116 357 подпис-

чиков), Lenta.ru («Лента дня», 323 643 подписчиков), RT («RT на рус-

ском», 1 001 985 подписчиков).

Выборка в рамках изучения восьми отобранных каналов форми-

ровалась в результате сплошной вычитки публикаций телеграм-ка-

налов в обратном хронологическом порядке – от позднейших к бо-

лее ранним – до достижения 30 наборов карточек от каждого СМИ. 

Отбирались публикации, которые редакции позиционировали как 

«информационные карточки» (в анонсе публикации или специаль-

ными хештегами). Общий объем выборки составил 240 наборов 

карточек (по 30 от каждого из восьми СМИ; от 1 до 10 карточек 
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в каждом наборе). Во всех исследованных телеграм-каналах набо-

ры карточек публикуются с высокой регулярностью – от 1 до 3 раз 

в неделю, что свидетельствует об устойчивом характере редакци-

онной практики.

Исследование проводилось методом контент-анализа по двум 

ключевым направлениям: жанрово-тематическому и структурно-

композиционному. Для каждого направления был разработан 

кодификатор.

Жанрово-тематический кодификатор включал следующие ка-

тегории: объяснительные материалы (разъяснение сложных тем 

по модели «вопрос–ответ»); информационно-новостные материа-

лы (хроника событий, отчеты); практические советы и инструк-

ции (пошаговые рекомендации, сервисная информация); биогра-

фические материалы (очерки о персонах, приуроченные к датам); 

историко-культурные материалы (справки, факты о событиях и 

традициях); подборки и списки (тематические коллекции фактов, 

мест, объектов); рецептурные материалы (кулинарные рецепты); 

развлекательный контент (материалы с элементами юмора, мемы, 

предсказания); рекламные и партнерские материалы (коммерче-

ские публикации); интервью и личные истории (персонализиро-

ванные нарративы с прямой речью героев); комментарии экспер-

тов (материалы, построенные на экспертных мнениях); цитатные 

материалы (подборки высказываний известных людей). Каж-

дый набор карточек относился к одной доминирующей жанрово-

тематической категории.

Структурно-композиционный кодификатор включал две груп-

пы параметров. К текстовым элементам относились: объем текста 

на карточке (в словах), наличие титульной карточки, наличие за-

головков на карточках, наличие списков в основном тексте, нали-

чие цитат. К визуальным элементам относились: тип визуального 

контента (фотографии, иллюстрации, видео), наличие графиче-

ских элементов дизайна (рамки, подложки, иконки), наличие ло-

готипа СМИ, наличие навигационных элементов (нумерация кар-

точек, стрелки), тип дизайна (типовой нейтральный / креативный 

адаптивный), количество карточек в наборе. Дополнительно фик-

сировался вариант композиционной организации пространства 

карточки: классическая схема (визуальный контент вверху, текст 

внизу), фоновая подложка с текстом поверх изображения, свобод-

ная авторская композиция.
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Результаты исследования

Жанрово-тематический анализ 240 наборов информационных 

карточек позволяет зафиксировать существенную дифференциа-

цию функциональных практик формата. Эмпирические данные 

свидетельствуют о том, что карточки используются далеко за пре-

делами объяснительной журналистики: в выборке представлены 

все 12 категорий разработанного кодификатора. Распределение 

наборов карточек по жанрово-тематическим категориям представ-

лено в таблице 1.

Таблица 1

Жанрово-тематические признаки информационных карточек 
в восьми телеграм-каналах российских СМИ 

(N = 240), в %

Жанрово-тематическая категория Кол-во наборов % от выборки

Объяснительные материалы 61 25,4

Практические советы и инструкции 44 18,3

Информационно-новостные материалы 34 14,2

Историко-культурные материалы 29 12,1

Биографические материалы 24 10

Рекламные и партнерские материалы 13 5,4

Подборки и списки 11 4,6

Развлекательный контент 9 3,8

Комментарии экспертов 5 2,1

Рецептурные материалы 5 2,1

Цитатные материалы 3 1,2

Интервью и личные истории 2 0,8

ИТОГО 240 100%

Как следует из таблицы 1, объяснительные материалы остаются 

наиболее распространенной категорией (25,4%), что подтверждает 

генетическую связь формата с объяснительной журналистикой. 

Вместе с тем суммарная доля остальных категорий составляет 

74,6%, что свидетельствует о существенном расширении функцио-

нальных границ формата. Второе и третье места занимают практи-

ческие советы и инструкции (18,3%) и информационно-новостные 

материалы (14,2%), что указывает на высокую востребованность 

сервисной и оперативно-информационной функций карточек.
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Анализ жанрово-тематического репертуара карточек отдельных 

телеграм-каналов выявляет значительную специфику редакцион-

ных стратегий (см. табл. 2).

Таблица 2

Распределение восьми телеграм-каналов российских СМИ 
по жанрово-тематическим признакам 

(N = 240), в %

Категория IZ.RU Газета.
Ru

РБК. 
Но-

вости. 
Главное

360.ru

Рос-
сийская 
газета | 
Новости

РЕН 
ТВ | 

Новости

Лента 
дня

RT 
на 

русском

Объяснительные 30 20 16,7 26,7 63,4 10 6,7 30

Советы 13,3 – 10 43,4 30 20 6,7 23,4

Новости 13,3 6,7 6,7 3,3 3,3 20 46,6 13,3

Ист.-культурные 26,7 40 3,3 10 3,3 13,3 – –

Биографические 6,7 23,3 3,3 – – 3,3 10 33,3

Рекл./партнерские – – 26,7 – – 6,7 10 –

Подборки – – 10 13,3 – 10 3,3 –

Развлекательные – 3,3 3,3 – – 6,7 16,7 –

Экспертные 6,7 – 3,3 – – 6,7 – –

Рецепты – – 16,7 – – – – –

Цитатные 3,3 – – 3,3 – 3,3 – –

Интервью – 6,7 – – – – – –

Кол-во категорий 
(из 12-ти 
выявленных)

7 6 10 6 4 10 7 4

Данные таблицы 2 позволяют выделить несколько характерных 

редакционных стратегий.

Телеграм-канал издания «Известия» (IZ.RU) демонстрирует 

равномерное распределение категорий между всеми своими ин-

формационными карточками: доля объяснительных материалов 

составляет 30% от общего объема выборки (например, карточки 

«Что нужно знать о снятии ЦБ ограничений на перевод средств за 

рубеж?»3, «Что такое инсульт?»4); историко-культурные материалы 

занимают 26,7% («День крещения Руси»5, «Юбилей старта Спут-

ника-5»6); на практические советы и новости приходится по 

13,3%. Важной особенностью выступает политика разграничения 

типов дизайна для разных площадок холдинга: основной канал 

«Известия.Важное» и специализированный «Известия.Live» при-

меняют разные визуальные подходы, что показывает стремление 
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сформировать для них собственные фирменные стили, но при 

этом сохранить узнаваемость единого бренда. 

Телеграм-канал «Газета.Ru» отличается ярко выраженной исто-

рико-культурной направленностью: 40% материалов посвящены 

историческим датам, юбилеям и культурным феноменам («Эволю-

ция Монополии»7, «Тайна смерти Виктора Цоя»8, «25 лет пожару в 

Останкинской башне»9). Карточки с биографическими очерками 

насчитывают 23,3%, причем материалы о великих спортсменах от-

личаются большей текстовой плотностью (65–90 слов), в то время 

как карточки о жизни и профессии деятелей из других областей 

выполнены в более сжатом объеме (20–40 слов). Отличительной 

чертой является применение двух дизайнерских подходов: типово-

го нейтрального (60%) и креативного, адаптированного под кон-

кретную тематику (40%). Причем именно «Газета.Ru» (наряду с ка-

налом «Лента дня») показывает самый высокий процент 

обращения к креативному дизайну. Также стоит отметить, что дан-

ное медиа активно внедряет в карточки видеофрагменты, что 

превращает формат материалов в гибридный мультимедийный 

продукт.

РБК, в свою очередь, выделяется на фоне других изданий мак-

симальным тематическим разнообразием карточек в телеграм-ка-

нале (охватывает 10 тематических категорий из 12) и обилием 

коммерческих публикаций (рекламные и партнерские материалы 

составляют 26,7% выборки). Это самый высокий показатель в 

группе изученных каналов. Значительное количество наборов кар-

точек представлено репостами из других, специализированных ка-

налов РБК: РБК.Недвижимость. РБК.Life, РБК.Вино, РБК.День-

ги, РБК.Спорт. Карточки с рецептами (16,7%) – контент особого 

рода: словесная часть здесь минимальна и сводится к списку ин-

гредиентов (5–10 слов), а основную смысловую нагрузку несет 

фотография готового блюда. Партнерские карточки внешне неот-

личимы от редакционных, так что читатель не может отделить 

рекламу от журналистского материала.

360.ru явно тяготеет к сервисной журналистике: практические 

рекомендации и инструкции составляют 43,4% выборки – боль-

ше, чем у любого другого издания в этой категории. Редакция си-

стематически выпускает материалы цикла «Что делать, если: 

шпаргалки на все случаи жизни» («Что делать, если: шпаргалка по 

решению бытовых проблем»10, «Что делать, если взломали “Госу-

слуги”»11), их внутренняя логика строится по модели «проблема – 
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пошаговое решение», и, по сути, они работают как навигацион-

ный справочник для москвичей и жителей регионов. Объяс-

нительные материалы занимают 26,7% и охватывают самые раз-

ные сюжеты – от новых технологий в промышленности и медици-

не до опасных бытовых ситуаций. Обращает на себя внимание фор-

матное разнообразие: с одиночными карточками (около 35 слов) 

соседствуют стандартные наборы из девяти штук. Часть публика-

ций – не самостоятельные материалы, а анонсы выходящего в 

мессенджере Max контента, что вписывается в кроссплатформен-

ную логику издания.

«Российская газета» в своем канале ограничивается узким те-

матическим диапазоном (4 категории из 12), зато объяснительные 

материалы составляют здесь 63,4% – рекордный показатель среди 

всех изученных медиа. Под хештегом #поможем_разобраться ре-

дакция последовательно разбирает законодательные изменения 

(«Что изменится в июле 2025 года»12, «С ноября в России начнут 

действовать новые законодательные нормы»13), и такая повестка 

закономерна для официального правительственного издания. 

Практические советы (30%) в основном касаются правовых во-

просов («Как взыскать компенсацию за полученную при падении 

травму»14, «Как семьям с детьми получить максимум помощи от 

государства»15). Часть материалов по социальной и медицинской 

проблематике выходит совместно с каналом «Московская меди-

цина» – вероятно, речь идет о межведомственном партнерстве 

в просветительских целях.

«РЕН ТВ|Новости» делит с «РБК. Новости. Главное» первое ме-

сто по тематическому охвату (10 категорий из 12), при этом ново-

сти и практические советы набирают одинаковую долю – по 20%. 

Карточки об актуальных событиях («Дело об убийстве генерала 

Кириллова»16, «Дело Никиты Ефремова»17) показывают, что фор-

мат используется и для резонансных новостей. Культурно-истори-

ческие материалы (13,3%) подтверждают: карточки помогают те-

леграм-каналу СМИ выполнять просветительскую функцию. 

Стоит оговориться, что немалая часть публикаций – репосты из 

каналов «Известия.Важное» и IZ.RU, что свидетельствует о тесной 

координации внутри холдинга. Развлекательный контент (6,7%) 

включает материалы эзотерической тематики – такого нет ни 

у одного другого издания выборки.

Lenta.ru в своем канале «Лента дня» ориентирована по большей 

части на новости: 46,6% карточек посвящены текущей повестке. 
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На второй позиции – развлекательный контент (16,7%), выдер-

жанный в иронической тональности: «Хит-парад запретов в 2025 

году» (с мемами)18, «Сбылись ли предсказания Жириновского на 

2025 год?»19. Рекламные и партнерские материалы (10%) говорят 

об активной работе с коммерческими и государственными рекла-

модателями.

RT, как и «Российская газета», ограничивается четырьмя тема-

тическими категориями в своем канале, однако выстраивает 

принципиально иной профиль: биографические материалы зани-

мают 33,3% – наибольший результат в нашей выборке. Значитель-

ную их часть составляют истории участников СВО («История бой-

ца с позывным Саад»20, «История штурмовика с позывным 

Ромеро»21), где большое место занимает прямая речь: карточки 

здесь работают скорее как портретные зарисовки. Объяснитель-

ные материалы (30%) посвящены экономическим, правовым и 

промышленным темам («Потенциальные риски при использова-

нии VPN-сервисов»22, «Снижение биржевых цен на бензин»23). 

Практические советы (23,4%) охватывают довольно разнообраз-

ный круг сюжетов – от религиозных практик до конкретных рабо-

чих ситуаций.

Отдельно стоит упомянуть канал «Веды», запущенный изда-

тельским домом «Ведомости» 23 октября 2025 г. В основную вы-

борку он не попал, так как на момент исследования там вышло 

лишь три набора карточек. Тем не менее канал представляет собой 

любопытный эксперимент. Это медиа явно направлено на моло-

дежную аудиторию, на что указывает тематика (экология, новые 

технологии, осознанное потребление) и ставка на яркий визуаль-

ный формат. Все карточки отличаются использованием авторских 

иллюстраций и обращением к читателю на «ты».

Структурно-композиционный анализ информационных карто-

чек выявляет комплекс устойчивых характеристик, определяющих 

узнаваемость и эффективность формата в цифровой медиасреде. 

Результаты анализа ключевых структурных элементов представле-

ны в таблице 3. 



64

Таблица 3

Структурно-композиционные характеристики информационных карточек 
в восьми телеграм-каналах российских СМИ 

(N = 240), в %

Параметр IZ.RU Газета.
Ru

РБК. 
Но-

вости. 
Главное

360.ru

Рос-
сийская 
газета | 

Новости

РЕН 
ТВ | 

Ново-
сти

Лента 
дня

RT 
на 

русском
Всего

Текстовые элементы

Титульная 

карточка
10 100 76,7 76,7 86,7 33,3 80 0 57,9

Заголовки 

на карточках
83,3 100 93,3 93,3 100 93,3 100 63,3 90,8

Списки 

в тексте
20 13,3 23,3 53,3 56,7 10 20 46,7 30,4

Цитаты 3,3 20 10 3,3 0 3,3 10 20 8,8

Визуальные элементы

Фотографии 76,7 100 80 30 83,3 73,3 73,3 90 75,8

Иллюстрации 50 16,7 3,3 76,7 16,7 50 20 0 29,2

Видео 0 6,7 6,7 0 0 0 0 0 1,7

Логотип СМИ 96,7 100 100 100 100 100 100 100 99,6

Навигация

Нумерация 

карточек
23,3 0 20 0 0 23,3 0 30 12,1

Стрелки 0 70 0 0 0 0 6,7 0 9,6

Тип дизайна

Типовой 

нейтральный
100 60 100 100 100 63,3 60 93,3 84,6

Креативный 

адаптивный
0 40 0 0 0 36,7 40 6,7 15,4

Данные таблицы 3 позволяют выявить ряд закономерностей. 

Заголовочная структура является наиболее устойчивым текстовым 

элементом формата: заголовки присутствуют в 90,8% всех набо-

ров. Наименьший показатель зафиксирован у «RT на русском» 

(63,3%), где карточки являются смысловым продолжением текста 

в самом посте. Титульная карточка с главным заголовком и лид-

абзацем используется в 57,9% наборов, при этом у «Газеты.Ru» этот 

элемент обязателен (100%), тогда как IZ.RU (10%) и «RT на рус-

ском» (0%) обходятся без него.

Презентация информации в виде списков зафиксирована в 

30,4% наборов, при этом наиболее активно она применяется кана-
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лами «Российская газета | Новости» (56,7%) и 360.ru (53,3%) – 

редакциями с выраженной сервисной и объяснительной ориента-

цией, а также «RT на русском» (46,7%), где списки используются в 

инструкциях и объяснительных материалах. Цитирование как 

структурный элемент встречается в 8,8% наборов, наиболее 

частотно – у «Газеты.Ru» (20%) и «RT на русском» (20%).

Визуальная составляющая карточек реализуется несколькими 

компонентами. Фотографии присутствуют в 75,8% наборов, при 

этом выраженным исключением является 360.ru (30%), где основ-

ной стратегией визуализации выступают иллюстрации (76,7% – 

наивысший показатель среди всех каналов). В целом иллюстрации 

используются в 29,2% наборов, при этом помимо 360.ru они 

активно применяются IZ.RU (50%) и «РЕН ТВ|Новости» (50%). 

Видеофрагменты обнаружены только у «Газеты.Ru» (6,7%) и «РБК. 

Новости. Главное» (6,7%).

Логотип СМИ присутствует практически во всех наборах (99,6%) 

и выполняет функцию идентификации источника при распростра-

нении контента. Навигационные элементы реализуются двумя спо-

собами: нумерацией (12,1% наборов) и стрелками (9,6% наборов). 

Таким образом, 78,3% наборов не содержат навигационных элемен-

тов, что может говорить о расчете редакций на интуитивно понят-

ный аудитории формат перелистывания карточек.

Дизайнерские подходы к созданию карточек демонстрируют 

существенные различия. В целом по выборке типовой нейтраль-

ный дизайн преобладает (84,6%), а креативный адаптивный со-

ставляет всего 15,4%. IZ.RU, «РБК. Новости. Главное», 360.ru и 

«Российская газета | Новости» используют исключительно типо-

вой дизайн, тогда как «Газета.Ru» и «Лента дня» предпочитают 

стратегию визуальной дифференциации: типовой дизайн исполь-

зуется для информационных материалов, креативный – для куль-

турно-исторических и развлекательных. Композиционная органи-

зация пространства карточки реализуется тремя основными 

путями. Первый вариант (64%) представляет классическую схему: 

верхняя часть отводится под фото или иллюстрацию, нижняя – 

под текстовый блок. Данная схема соответствует естественной 

траектории взгляда при просмотре контента на мобильных 

устройствах. Во втором варианте (12%) фото и иллюстрации ис-

пользуются в качестве фоновой подложки, поверх который разме-

щается текст. Третий вариант (24%) – свободная авторская компо-

зиция, характерная для креативного адаптивного дизайна. 
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Кросс-промоушн прослеживается в практике 6 из 8 исследо-

ванных СМИ. Внутрихолдинговый репостинг зафиксирован в ка-

налах IZ.RU и «РБК. Новости. Главное» Межредакционный «об-

мен» публикациями отмечен между «РЕН ТВ|Новости» и IZ.RU, а 

также 360.ru и другими каналами. Был найден один пример визу-

альной адаптации публикации под разные каналы – один и тот же 

набор карточек канала «Российская газета | Новости» присутство-

вал в оригинальном и переработанном варианте в основном кана-

ле и партнерском. 

Заключение

Проведенное исследование позволяет сформулировать ряд вы-

водов, касающихся современного состояния и специфики форма-

та информационных карточек в российском медиапространстве.

Во-первых, формат задействован далеко не повсеместно: три 

информационных агентства от карточек отказались вовсе, отдав 

предпочтение традиционной инфографике. Скорее всего, это свя-

зано со спецификой агентской работы: там на первом месте стоит 

скорость подачи фактуры, а не ее упаковка в просветительско-раз-

влекательные форматы.

Во-вторых, жанрово-тематические границы формата заметно 

сдвинулись. Обзор литературы фиксировал родство карточек с 

объяснительной журналистикой и жанром «вопрос-ответ», однако 

эмпирические данные показали иную картину. Сегодня карточки 

охватывают новости, практические советы, биографические очер-

ки и интервью, рецепты, историко-культурные заметки, цитатные 

подборки, рекламные и партнерские материалы, развлекательный 

контент.

В-третьих, структурно-композиционный анализ позволил выде-

лить устойчивое ядро формата. Его обязательные составляющие – 

короткий текст (в среднем 20–60 слов на карточку), визуальный 

элемент (фото, иллюстрация, графика) и брендирование (логотип 

издания). Помимо этого, обнаружились три повторяющихся вари-

анта компоновки. Первый, самый распространенный (64%), делит 

карточку пополам: верхняя часть отдана фото или иллюстрации, 

нижняя – тексту. Второй строится на использовании изображения 

как подложки под текст. Третий – наиболее творческий и, пожа-

луй, наиболее интересный для дальнейшего изучения – отражает 

визуальную политику редакции и ее дизайнерские возможности.
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В-четвертых, исследование подтвердило, что Telegram остается 

для карточек наиболее органичной средой. Логика пользователь-

ского поведения в мессенджере (чтение с телефона, вертикальный 

скроллинг, плиточная раскладка изображений) создает для этого 

формата практически идеальные условия.

Таким образом, информационные карточки демонстрируют 

высокую адаптивность – и в жанрово-тематическом, и в структур-

но-композиционном отношении. Гибкость формата в сочетании с 

выразительными визуальными возможностями объясняет устой-

чивый интерес к нему со стороны крупных российских редакций, 

работающих на массовую аудиторию.

Дальнейшие исследования могут быть направлены на изучение 

того, как разные дизайнерские решения влияют на вовлеченность чита-

телей, а также на отслеживание эволюции формата по мере трансфор-

мации медиапотребления и появления новых цифровых площадок.
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teachers’ direct speech remained unchanged (approximately 27%). The study reveals a 
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Введение

В современном обществе образ профессии выступает одним из 

механизмов конструирования ее социального престижа, оказывая 

влияние не только на восприятие общества, но и на самоидентифи-

кацию профессионалов. Образ учителя как одной из социально зна-

чимых профессий формируется на пересечении различных дискур-

сивных практик, отражая противоречия между институциональными 

ожиданиями и повседневным опытом профессионального сообщест-

ва. В российском контексте наблюдается разрыв между декларатив-

ным признанием значимости профессии в государственной полити-

ке и ее репрезентацией в публичном дискурсе. Настоящая статья 

посвящена анализу образа учителя в общественно-политической 

прессе на примере публикаций в двух изданиях – «Российской газе-

те» (РГ) и «Независимой газете» (НГ) – в 2010 и 2023 гг.

Актуальность исследования обусловлена нестабильностью пре-

стижа педагогической профессии в России, которая фиксировалась 

в ряде исследований 2000–2010-х гг. Так, по данным ВЦИОМ, 

в 2016 г. престижность профессии в условиях сложной экономиче-

ской ситуации в стране снизилась: только 21% россиян признал ее 

престижной (для сравнения: в 2008 гг. – 23%1).

Приведем другой опрос ВЦИОМ: «Какие профессии Вы счита-

ете в настоящее время наиболее престижными? Назовите три са-

мые престижные профессии» (открытый вопрос, до трех ответов, 

% от всех опрошенных)2. Ниже представлены результаты распре-

деления ответов по годам для категории «Работник сферы образо-

вания/педагог/воспитатель».
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Таблица 1

Доля респондентов, назвавших профессию 
«Работник сферы образования / педагог / воспитатель» престижной 

(по данным ВЦИОМ)

Год 2006 2009 2012 2018 2021 2023 2024

% 4 4 4 16 19 16 13

Источник: ВЦИОМ Наиболее престижные и доходные профессии: мониторинг // 

12.09.2024.

Социологические данные показывают неоднозначную тенден-

цию. С одной стороны,  уважение к профессии в обществе выро-

сло. С другой – продолжение этого роста само по себе не гаранти-

ровано и значительная часть населения по-прежнему не считает ее 

престижной. Все это указывает на необходимость системной рабо-

ты по формированию положительного образа учителя в СМИ.

Под медиаобразом мы понимаем репрезентированную в медиа-

текстах, относительно устойчивую, непрерывно развивающуюся 

модель того или иного объекта/явления действительности, которая 

не только отражает, но и формирует знания и представления адре-

сата (Колесникова, 2024). В рамках настоящей статьи мы исследуем 

не медиаобраз учителя в целом, а его репрезентацию в обществен-

но-политической прессе, которая в силу своей ориентации на ши-

рокую аудиторию и политическую повестку играет особую роль 

в легитимации или проблематизации профессионального статуса.

Мы сопоставляем содержание публикаций двух общественно-

политических газет – государственной «Российской газеты» (уч-

редитель – Правительство Российской Федерации), совмещаю-

щей публикацию официальных нормативно-правовых актов и 

журналистских материалов на самые разные темы, и коммерче-

ской «Независимой газеты», делающей акцент на экспертно-ана-

литическом освещении общественных проблем, – в двух «окнах 

внимания»: 2010 (Год учителя) и 2023 (Год педагога и наставника). 

Оба издания на протяжении многих лет еженедельно обращаются 

к образовательной тематике на специальных полосах.

Выбор именно этих изданий обусловлен и тем, что они занима-

ют разные позиции по отношению к государственной повестке: 

«Российская газета» институционально включена в нее в силу сво-

его статуса, тогда как «Независимая газета» исторически форми-
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ровалась как издание, дистанцированное от официального дис-

курса. И хотя степень этой дистанцированности менялась со вре-

менем, она продолжает проявляться в редакционных практиках. 

Такой подход позволяет проверить, насколько образ учителя раз-

личен в таких «генетически» разных изданиях. 

Проведенный ранее анализ нормативно-правовых актов показал: 

несмотря на федеральные инициативы по повышению статуса учите-

ля, нормативно-правовая база, регулирующая формирование образа 

педагога в публичном пространстве, остается фрагментарной. Анализ 

соответствующих документов показывает, что вопросы медийной ре-

презентации профессии либо затрагиваются косвенно, либо не арти-

кулируются вовсе. Авторы большинства документов фокусируются 

на проведении различных профессиональных конкурсов, материаль-

ном стимулировании учителей и иных мерах поддержки. Однако 

дискурсивные практики, формирующие общественное мнение, прак-

тически не регламентируются и очень редко становятся предметом 

целенаправленной государственной политики (Колесникова, 2025).

Цель исследования – выявить особенности репрезентации 

образа учителя, а также проследить ее динамику в контексте госу-

дарственной политики.

Обращение к 2010 и 2023 гг. принципиально важно, т. к. оба пе-

риода представляют собой «точки кристаллизации» государствен-

ных усилий – всплеск инициатив, специальных проектов и публич-

ного внимания к педагогической профессии, что дает возможность 

проанализировать, как репрезентировался образ учителя в период 

повышенного институционального внимания: в каких темах пози-

тивная повестка действительно доминировала, а где сохранялись 

критические или амбивалентные нарративы.

В работе поставлены следующие исследовательские вопросы:

– Как связана прямая речь учителя с его ролью в тексте (субъ-

ект/объект) и оценкой его деятельности?

– Какие образы учителя преобладают в материалах об образо-

вател  ьной политике?

– Получает ли учитель доступ к «микрофону» в дискурсе обра-

зовательной политики?

Теоретическая рамка

Настоящее исследование опирается на два взаимодополняющих 

теоретических подхода: критический дискурс-анализ (Fairclough , 1995; 
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van Dijk, 2008) и теорию фрейминга, восходящую к классическим ра-

ботам И. Гофмана (Goffman, 1974) и Р. Энтмана (Entman, 1993).

Согласно Н. Фэркло, дискурс функционирует на трех взаимосвя-

занных уровнях: текстуальном (лингвистические особенности текста), 

дискурсивной практики (производство и потребление текстов) и 

социальной практики (идеологические и властные отношения). 

В нашем анализе мы фокусируемся на текстуальном уровне, рассмат-

ривая его как проявление дискурсивных и социальных практик.

В современной российской науке методология анализа медиа-

дискурса активно развивается в русле конструкционистской пара-

дигмы. Так, О. Ф. Русакова и В. М. Русаков рассматривают медиа-

дискурс как инструмент символической политики, который не 

просто транслирует информацию, а осуществляет управление мас-

совым сознанием через интерпретацию и практики «дискурсивно-

го доминирования» (2017).

Практическое применение критического дискурс-анализа для 

выявления механизмов медийного конструирования представлено 

в работах А. М. Потаниной. Исследователь выделяет такие ин-

струменты, как использование оценочных «ярлыков» для стерео-

типизации групп и специфическую атрибуцию ответственности 

(2022). Данные методологические подходы, изначально разрабо-

танные для политической конфликтологии, обладают высоким 

эвристическим потенциалом и для анализа профессиональных ре-

презентаций, позволяя выявить скрытые механизмы конструиро-

вания образа учителя. 

В нашей работе ключевое значение имеют три механизма кри-

тического дискурс-анализа (КДА).

Распределение агентности показывает, кто представлен как ак-

тивный субъект действия, а кто – как пассивный объект воздейст-

вия. Грамматические конструкции типа «педагоги должны»3, «пе-

дагоги становились жертвами»4 лишают учителя субъектности. 

Напротив, конструкции «учитель создает безопасную среду для 

общения»5, «педагог использует гаджеты, игрофикацию»6 позицио-

нируют его как инициативного профессионала.

Доступ к дискурсу определяет, кто получает возможность пуб-

личного высказывания. При воспроизведении прямой речи учите-

ля получают возможность артикуляции собственной позиции. 

Когда их опыт интерпретируется исключительно внешними акто-

рами – чиновниками, экспертами, журналистами, профессио-

нальная группа лишается  субъектности.
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Лексический выбор формирует отношение к социальным груп-

пам. Когда журналисты пишут «заслуженный педагог» ил и «педа-

гог-новатор» – создается один образ профессии; когда на полосах 

газет говорят о «нищенском содержании» или что учителя «завале-

ны бумажной работой» – конструируется принципиально другой.

Теория фрейминга дает возможность анализировать, каким 

образом медиатексты структурируют восприятие социальных яв-

лений аудиторией. Согласно Энтману, фрейм – это интерпрета-

тивная схема, которая выделяет определенные аспекты реально-

сти и организует их в целостный нарратив. 

В русскоязычных медиаисследованиях теория фрейминга ак-

тивно разрабатывается в последние годы, хотя, как отмечают ис-

следователи, концептуальное единство подходов еще не достигну-

то (Дунас, Салихова, Толоконникова, Бабына, 2022). Д. В. Дунас с 

соавторами подчеркивают, что фрейминг задает рамки того, как 

именно следует относиться к событию или явлению. Исследовате-

ли также предлагают матрицу анализа медиатекста, включающую 

в том числе оценку тональности заголовка и публикации, выявле-

ние ключевых ценностей и антиценностей, героев и антигероев.

Применительно к анализу медиаобразов профессиональных 

групп фреймовый подход остается относительно редким. В обзоре 

174 статей о медиаобразе, опубликованных в 2020–2024 гг., фреймо-

вый анализ как метод был зафиксирован лишь в 1,1% работ (Колес-

никова, 2024). При этом чаще всего фреймы применяются к иссле-

дованию медиаобразов территориальных образований – стран, 

регионов, городов, тогда как медиаобразы профессий изучаются 

преимущественно без опоры на концептуализированные подходы к 

описанию их структуры. Это указывает на методологическую лаку-

ну, которую призвано восполнить настоящее исследование.

Вместе с тем стоит заметить, что русскоязычные исследователи 

медиаобраза учителя, как правило, не использовали понятие 

«фрейм» в качестве аналитического инструмента, хотя предлагае-

мые ими типологии по своей функции близки к фреймам в пони-

мании Энтмана: они задают определенную интерпретативную схе-

му, выделяют одни аспекты профессии и затеняют другие, 

имплицитно предлагают моральную оценку.

Так, О. А. Чепкасова выделяет образ «второй матери» – учите-

ля, который «обладает следующими качествами: любовь, индиви-

дуальный подход и уважительное отношение к детям, настойчи-

вость, ответственность, любовь к преподаваемому предмету, 
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компетентность» (2016). Одновременно исследователь фиксирует 

противоположный тип – «учителя-неудачника». 

Я. В. Солдаткина детализирует негативный полюс репрезента-

ции, приводя устойчивые стереотипы: «синий чулок, серая мышь, 

учительница, занятая непрестижным трудом, бедная, старая, за-

груженная кипой тетрадок и проблем» (2016). При этом автор 

фиксирует и обратную тенденцию – «журналистское стремление 

отыскать в современных условиях примеры таких «вдохновенных 

наставников», в которых проявлялись бы черты архетипа учителя 

как транслятора неких высших человеческих истин, обладающего 

набором положительных, если не сказать образцовых личных 

качеств».

В. М. Климова на материале телевизионных выпусков также кон-

статирует двойственность: «с одной стороны, образы учителя на тра-

диционном телевидении – грубые и “отрицательные”, а с другой – 

самоотверженные и искренние» (2017). 

Наконец, Е. М. Колесникова, анализируя дискурсивную иерар-

хию в образовательной повестке, приходит к выводу, что «автори-

тетными лицами, формирующими повестку дня по этим вопро-

сам, были чиновники, ректоры вузов, экспертное сообщество», 

тогда как «педагогическое профессиональное сообщество, как 

правило, оставалось за рамками дискуссии». Отсюда заключение: 

«российские новости рисуют учителей скорее как объект админи-

стративного воздействия» (2013). 

Таким образом, российские исследования фиксируют устойчи-

вую биполярность медиаобраза учителя (носитель морального ав-

торитета vs неудачник), выявляют специфические механизмы его 

конструирования – доминирование негативной тональнос ти, ген-

дерные и возрастные стереотипы, невысокую долю прямой речи 

профессионального сообщества – и констатируют приоритет 

официальных источников над мнениями педагогов. Эти наблюде-

ния создают эмпирическую основу для разработки систематизиро-

ванной типологии фреймов репрезентации учителя, которая будет 

представлена ниже.

Она была сформирована нами в два шага. Сначала, на пилотном 

этапе, мы провели открытое кодирование части корпуса и на основе 

этого выделили восемь основных интерпретативных схем, с помо-

щью которых РГ и НГ показывают учителя. Затем эти эмпириче-

ские категории были уточнены и соотнесены с существующими те-

оретическими подходами. В итоговой версии фреймы задаются 
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набором признаков: характерной лексикой, типом агентности и сю-

жетной функцией; при пересечении нескольких вариантов за доми-

нирующий фрейм принимался тот, который задает основную сю-

жетную роль учителя в тексте. Данная типология вписывается в 

более широкий контекст исследований – в том числе зарубежных – 

медиаобразов профессий. В качестве примера можно привести ге-

роизацию, скрывающую уязвимость медработников в медийном и 

общественном дискурсе (Mohammed, Peter, Killackey, Maciver, 2021), 

а также работы о сдвиге образа учителя от «героя» к «козлу отпуще-

ния» в ковидном дискурсе (Oxley, Kim, 2023).

Таблица 2

Типология медиафреймов репрезентации учителя

Фрейм Характеристика

Лидер-организатор Управленческая компетентность

Герой-наставник
Моральный авторитет, самоотверженность, воспита-

тельная миссия

Инноватор Агент модернизации и технологических изменений

Жертва
Фокус на уязвимости, насилии над педагогом, отсутст-

вии защиты

Агрессор/виновный Учитель как источник угрозы или конфликта

Работающий в плохих 

условиях

Акцент на системных проблемах: перегрузка, низкие 

зарплаты, дефицит ресурсов

Объект реформ Исполнитель спущенных сверху решений

Инициатор изменений Субъект реформ «снизу вверх»

Источник: Составлено автором по результатам собственных исследований.

Важно разграничивать фреймы «жертва» и «работающий в пло-

хих условиях»: первый фокусируется на индивидуальной уязвимо-

сти (физическое и психологическое насилие над педагогом), вто-

рой – на структурных проблемах пр офессии.

Методика 

Первичная выгрузка публикаций с официальных сайтов РГ и 

НГ из системы «Медиалогия» по запросам «учитель» или «педа-

гог» составила 4972 публикации. После ручной верификации 

исключены материалы вне школьного контекста (вузы, метафори-
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ческое употребление, омонимы), публикации без характеристики 

учителя (номинальные упоминания, статистические сводки), 

официальные документы без журналистской интерпретации.

Итоговый корпус составил 349 текстов.

Таблица 3

Распределение публикаций по изданиям и годам

Издание 2010 2023 Всего

«Российская газета» 82 195 277

«Независимая газета» 27 45 72

Итого 109 240 349

Источник: Составлено автором по результатам собственных исследований.

Различия в абсолютном объеме релевантных публикаций (277 в 

РГ против 72 в НГ) закономерны: издания различаются по органи-

зационной структуре редакций (РГ располагает сетью региональ-

ных филиалов и большим штатом московской редакции), объему 

номеров и другим параметрам. Выбор именно этой пары обуслов-

лен не количественной сопоставимостью, а содержательным кон-

трастом: издания исторически занимали принципиально разные 

позиции по отношению к государственной повестке, что позволяет 

выявить, как институциональный статус издания влияет на кон-

струирование образа учителя. При этом сравнение является методо-

логически корректным: подкорпусы не смешиваются, а статистиче-

ские сопоставления проводятся в относительных показателях 

(процентах от числа публикаций каждого издания в заданный год).

Единица анализа – отдельный журналистский материал. Ин-

теграция КДА и теории фрейминга позволяет построить аналити-

ческую модель, в рамках которой фиксировались в том числе сле-

дующие параметры медиарепрезентации учителя:

– преобладающая лексика (позитивная/негативная в отноше-

нии учителя);

– распределение агентности (субъектная или объектная роль 

учителя в нарративе);

– доступ к высказыванию (наличие/отсутствие прямой речи 

учителя);
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– тематическая категоризация (происшествия, профессиональ-

ные достижения, образовательная политика и др.);

– образ-фрейм (один из восьми выделенных типов);

– оценочная модальность роли/деятельности педагога (нега-

тивная/нейтральная/позитивная);

– тональность заголовка и текста (негативная/нейтральная/по-

зитивная/амбивалентная);

– дополнительно фиксировались: жанр публикации, уровень 

источника новости (федеральный/региональный), примеры харак-

терной лексики.

Такая интеграция позволяет выйти за пределы простого подсчета 

«позитив/негатив» и приступить к системному анализу дискурсив-

ных механизмов, формирующих публичный образ учителя.

После пилотного этапа проведено независимое кодирование 

20% корпуса (70 публикаций) двумя кодировщиками. Процент 

согласованности составил 92%.

Результаты

Проведенное кодирование показало, что каждый фрейм харак-

теризуется устойчивым сочетанием параметров агентности (пози-

ция учителя как субъекта или объекта) и оценочной модальности 

его действий. Типология позволяет выявить баланс ролей: в целом 

в РГ субъектные роли составляют около половины корпуса 

(50,5%), а в НГ – 34,7%. 

Здесь и далее расчет процентов произведен от общего числа пу-

бликаций, отнесенных к конкретному фрейму, независимо от из-

дания, так как целью было выявить внутреннюю структуру самих 

интерпретативных схем (см. табл. 4).

Таблица 4

Распределение медиафреймов, агентности оценки роли учителя

Фрейм Типичная лексика (из корпуса)
Агентность 

(%)
Оценка 

(%)

Лидер/

менеджер

«победитель конкурса», «лучший дирек-

тор», «наша профессия уникальна»

88,9 

(субъект)

92,1 

(позитив)

Герой/

наставник

«нравственный подвиг учителя», «мис-

сия», «настоящий наставник»

60,5 

(субъект)

90,7 

(позитив)

Инноватор
«учителя-новаторы», «использует гадже-

ты, игрофикацию», «внедряет»

92,3 

(субъект)

96,2 

(позитив)
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Инициатор 

изменений

«по инициативе местных педагогов», 

«учителя сами выступили инициаторами»

100 

(субъект)

80,0 

(позитив)

Жертва
«жертвы пассивной агрессии», «избили 

учителя», «травля со стороны учеников»

92,6 

(объект)

88,9 

(негатив)

Агрессор/

виновный

«применил насилие», «ударила ученика», 

«отстранили от работы с последующим 

увольнением»

80,4 

(субъект)

100 

(негатив)

Работаю-

щий 

в плохих 

условиях

«завалены бумажной работой», «нехватка 

учителей», «низкая заработная плата»

86,7 

(объект)

73,3 

(негатив)

Объект 

реформ

«учителям надо создать возможности», 

«педагоги прошли повышение квалифи-

кации», «предстоит»

93,3 

(объект)

41,4 

(позитив)/ 

44,2 

(нейтрал)

Источник: Составлено автором по результатам собственных исследований.

Здесь необходимо сделать важное уточнение относительно фрей-

ма «Объект реформ». На первый взгляд преобладание нейтральных 

(44,23%) оценок создает впечатление непроблематичности этого 

образа учителя. Однако критический анализ выявляет структурную 

проблематизацию, скрытую за внешне благоприятной картиной. 

Дело в том, что даже позитивная тональность, описывающая кон-

кретные действия в отношении педагога, не компенсирует его фунда-

ментальную структурную бессубъектность в дискурсе.

Таким образом, фрейм «Объект реформ» мы относим к пробле-

матизирующим независимо от тональности его вербализации, по-

скольку он конструирует дефицит агентности как структурную 

характеристику профессии учителя  в публичном поле.

Анализ публикаций в «Российской газете» в 2010 и 2023 гг. вы-

являет характерную особенность: при заметном росте представле-

ния учителя как активного участника событий доля материалов 

с его прямой речью остается практически неизменной.

За 14 лет период доля публикаций, где учитель представлен как 

субъект действия (инициатор, организатор, лидер, инноватор, а 

также агрессор), выросла с 35,4% в 2010 до 56,9% в 2023 г. Парал-

лельно увеличилась доля позитивных оценок роли учителя – 

с 32,9% до 63,1%. Эти изменения статистически значимы (χ² = 

10,73; p = 0,001) и свидетельствуют о существенной трансформа-

ции образа педагога в государственном издании. 

Окончание таблицы 4
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Анализ доминирующих интерпретативных схем показывает 

сложную динамику. Доля материалов, где учитель представлен как 

«объект реформ» – пассивный адресат управленческих решений, 

снизилась в РГ с 37,8% до 23,1%. Одновременно выросла пред-

ставленность образов «лидер/менеджер» (с 8,5% до 24,1%) и «ге-

рой/наставник» (с 9,8% до 15,9%). К 2023 г. позитивные образы 

учителя (лидер, герой, инноватор, инициатор изменений) содер-

жали 49,2%. материалов, практически достигнув паритета с про-

блематизирующими образами. Для сравнения: в 2010 г. проблема-

тизирующие образы доминировали в 72% публикаций.

Анализ оценочной лексики в РГ также фиксирует рост позитив-

ных характеристик (в 2023 г. – 55,4% материалов). Частотный анализ 

выделенных в процессе кодирования конкретных примеров лексики 

«об учителях» с использованием инструмента Voyant Tools выявил ха-

рактерные коллокации («дети», «рубли», «тысяч»), а также устойчи-

вые сочетания с маркерами признания («низко поклониться», «ге-

рои», «миссия»). Экономическая лексика часто используется в кон-

тексте демонстрации государственных вложений в профессию.

Вместе с тем доля материалов, содержащих прямую речь учите-

ля, статистически не изменилась: 26,8% в 2010 и 27,7% в 2023 г., – 

оставшись на уровне погрешности.

Корреляция между ростом субъектных ролей и наличием пря-

мой речи также оказалась слабой и статистически незначимой. При 

этом, если педагог показан как субъект действия, он получает слово 

значительно чаще, чем в объектной позиции; эта зависимость носит 

выраженный статистический характер (χ² = 24,56; p < 0,001).

Качественный анализ характера цитирования показывает опреде-

ленные закономерности. Прямая речь учителей чаще встречается в 

материалах о профессиональных достижениях и конкурсах, где педа-

гоги делятся опытом или выражают отношение к профессии. Харак-

терный пример – цитата учительницы с Донбасса, продолжающей 

свою работу в сложных условиях: «А как же еще? Это же дети!»7. По-

добные высказывания акцентируют эмоциональную преданность 

делу. В материалах 2010 г. встречались и критические замечания учи-

телей – например, о недостаточности отпускных выплат. В корпусе 

2023 г. такие высказывания практически отсутствуют.

Таким образом, в «Российской газете» за 14 лет произошел за-

метный сдвиг в сторону более активного и позитивного представ-

ления учителя. Однако расширение субъектных ролей и позитиви-

зация образа не сопровождались пропорциональным ростом 
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присутствия голоса самих  педагогов в публикациях. Учитель все 

чаще описывается как деятельный профессионал, но возможности 

для артикуляции собственной позиции через прямое цитирование 

остаются на прежнем уровне. 

Диаграмма 1. Распределение субъектных ролей и прямой речи учителя 
в «Российской газете» в 2010 и 2023 гг.

Источник: Составлено автором по результатам собственных исследований.

Анализ публикаций в «Независимой газете» в 2010 и 2023 гг. 

выявляет иную тенденцию: при заметном смягчении оценочной 

лексики в отношении учителя происходит усиление его объектной 

позиции и сокращение присутствия прямой речи.

За 14 лет доля публикаций, где учитель представлен как объект 

воздействия выросла с 59,3% до 68,9%. При этом оценка роли учи-

теля в публикациях НГ стала менее негативной: доля негативных 

оценок снизилась с 66,7% до 46,7%, позитивных – выросла с 25,9% 

до 31,1%, а нейтральных – с 7,4% до 22,2%.

Тональность лексики эволюционировала иначе: негативная 

лексика снизилась до 37,8% (с 66,7%), но позитивная осталась ста-

бильной (22,2%), а нейтральная значительно выросла: с 11,1% до 

40,0%. Это может отражать сдвиг в нарративе от критики к описа-

тельности.

Субъектные роли (%)

Динамика субъектности и прямой речи (РГ, 2010 vs. 2023)

Прямая речь (%)
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Анализ доминирующих образов-фреймов в НГ показывает 

устойчивость проблематизирующих интерпретативных схем. В 2023 г. 

они составили 75,6% материалов – практически столько же, 

сколько в 2010-м (74,1%). Образ «объект реформ» усилился с 

33,3% до 42,2%, став абсолютно доминирующим. Выросла также 

доля образа «жертва» – с 11,1% до 17,8%. При этом образ «агрес-

сор/виновный» снизился с 14,8% до 6,7%. 

Позитивные образы остались на периферии: 25,9% в 2010 и 24,4% 

в 2023 г. 

Частотный анализ с использованием инструмента Voyant Tools 

выявил характерные коллокации: «достоинства», «плата», «зара-

ботная», «уважение». Эти слова часто встречаются в контексте об-

суждения условий труда и статуса профессии. Например, в мате-

риалах присутствуют формулировки о «защите чести и до-

стоинства педагогического работника», об «унижении достоинст-

ва учителя», о проблемах с заработной платой.

Характерной особенностью является соседство проблематизи-

рующих и нейтральных характеристик. Так, в одном из аналитиче-

ских материалов 2023 г. (статья «Учителям поменяют статус, но не 

судьбу») типичный учитель описывается как «бедно одетый», «об-

ремененный бытовыми проблемами», «не имеющий финансовых 

возможностей для своего профессионального и духовного разви-

тия». При этом критика направлена не на конкретного педагога, 

а на системные условия профессии8. 

Доля материалов НГ, содержащих прямую речь учителя, за 

14 лет заметно сократилась: с 25,9% до 11,1%. В материалах 2010 г. 

прямая речь учителей включала высказывания о профессиональных 

трудностях – например, о нагрузке и условиях работы. В 2023 г. пря-

мое цитирование педагогов стало более фрагментарным. Харак-

терный пример: в материале о профессиональном конкурсе учи-

тель представлен как «победитель», однако его прямая речь 

отсутствует – текст ограничивается информацией о результатах 

конкурса без комментариев самого педагога9. 

Таким образом, в «Независимой газете» за исследуемый период 

произошло смягчение оценочной лексики в отношении учителя при 

одновременном сокращении его присутствия как говорящего субъек-

та. Критика в публикациях чаще всего направлена не на конкретных 

педагогов, а  на системные проблемы профессии: условия труда, 

оплату, статус. Однако учителя при этом реже получают возможность 

артикулировать собственную позицию через прямое цитирование.
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Рост нейтральной лексики (до 40%) сочетается с сохранением 

доминирования проблематизирующих образов (75,6%). Личности 

учителей характеризуют менее негативно, но чаще помещают в кон-

текст структурных проблем профессии.

Диаграмма 2. Динамика объектности прямой речи и оценочной лексики в НГ

Источник: Составлено автором по результатам собственных исследований.

Отдельного внимания заслуживает анализ публикаций, посвя-

щенных образовательной политике: реформам, законодательным 

инициативам и управленческим решениям в сфере образования. 

Из всего корпуса к этой тематике относятся 53 материала (23 в «Неза-

висимой газете» и 30 в «Российской газете»).

Общая картина демонстрирует устойчивый паттерн: в подавляю-

щем большинстве публикаций об образовательной политике (около 

87%; РГ – 90,0%, НГ – 82,6%) прямая речь педагога полностью от-

сутствует. Иными словами, политические решения, непосредствен-

но затрагивающие профессиональную жизнь учителей, обсуждают-

ся в анализируемых изданиях без их непосредственного участия. 

Одновременно почти в 89% текстов (РГ – 96,7%, НГ – 78,3%) учи-

тель репрезентируется как объект внешних воздействий. Между 

объектной ролью и отсутствием прямой речи в материалах об обра-

зовательной политике прослеживается выраженная связь: когда 

учитель конструируется как пассивный исполнитель, ему, как пра-

вило, не предоставляется возможность высказаться напрямую.

Динамика объектности, прямой речи и оценочной лексики
(НГ, 2010 vs. 2023)

Объектные роли (%) Прямая речь (%) Негативная лексика
(%)

Нейтральная лексика
(%)
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При этом «Независимая газета» демонстрирует стратегию, ко-

торую можно охарактеризовать как деперсонализированную 

экспертность: аналитическая и критическая компетенция пе-

дагогического сообщества признается, но преимущественно 

через обобщенные референции, пересказ позиций или цитиро-

вание представителей профсоюзов, а не конкретных учителей-

практиков.

Например, в материале о запрете телефонов в школах мнение 

педагогов передается статистически: «среди учителей такой запрет 

поддержали 87%»10. В публикации об этическом кодексе для педа-

гогов обсуждение ведется через экспертные оценки, но сами учи-

теля не комментируют предъявляемые к ним требования11. Даже 

когда речь идет о проблеме непрозрачности начисления зарплат, 

она артикулируется представителями Минпросвещения, без обра-

щения к опыту конкретных педагогов12. 

Это создает эффект «дискурсивного замещения»: о потребно-

стях учителей, проблемах и реакциях на реформы рассказывают 

министры, эксперты, директора школ или журналисты, но сам пе-

дагог остается молчаливым исполнителем политических решений.

В подавляющем большинстве «политических» материалов 

«Российской газеты» (около 93.3%) педагог представлен исключи-

тельно как объект управленческих воздействий. Субъектная роль 

фиксируется лишь в единичных случаях. Общая доля материалов 

с прямой речью педагога составляет около 10% – это ниже, чем 

в «Независимой газете».

«Российская газета» выстраивает характерный нарратив через 

устойчивые грамматические конструкции, где учитель занимает 

позицию получателя благ или адресата решений. Типичны заго-

ловки с безличными конструкциями и пассивным залогом: 

«В Челябинской области  снизят бумажную нагрузку на учите-

лей», «Педагогам Ульяновской области увеличивают должност-

ной оклад». 

Сопоставление изданий позволяет сделать вывод об их струк-

турном сходстве в освещении вопросов образовательной полити-

ки. И «Российская газета», и «Независимая газета» редко предо-

ставляют «микрофон» учителю, а объектная репрезентация 

доминирует в обоих случаях. Однако «Независимая газета» замет-

но чаще признает субъектность (22%) педагога и несколько чаще 

цитирует учителей-практиков.
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Диаграмма 3. Репрезентация учителя в материалах об образовательной политике

Источник: Составлено автором по результатам собственных исследований.

Помимо основных результатов, анализ выявил ряд закономер-

ностей, существенно дополняющих общую картину. Например, на 

характер репрезентации учителя влияет уровень источника – фе-

деральный или региональный. На федеральном уровне в обоих из-

даниях преобладает объектная роль учителя (66%; РГ – 65,4%, НГ – 

68,8%). Д оля публикаций без прямой речи составляет около 78% 

(РГ – 74,8%, НГ – 84,4%). На региональном уровне картина иная: 

доля субъектных репрезентаций достигает 71% (РГ – 72,0%, НГ – 

62,5%). Учитель чаще показан как активный участник событий: 

победитель конкурсов, организатор проектов, инициатор локаль-

ных изменений. Однако даже на региональном уровне прямая 

речь учителя присутствует лишь в 30% материалов (РГ – 30,5%, 

НГ – 25,0%). То есть в региональной повестке учитель чаще что-то 

«делает», но все же редко об этом «говорит».

Дискуссия и выводы

Исследование показало, что в дискурсе государственного изда-

ния («Российская газета») в 2023 г. произошел радикальный пере-

лом: учитель впервые представлен преимущественно как субъект 

действия (56,9 %). При этом парадоксальным образом на полосах 

Репрезентация учителя в материалах об образовательной политике:
сравнение РГ и НГ

Учитель-объект (%) Без прямой речи (%)
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газет доля прямой речи осталась на уровне 27%. Это позволяет 

сделать вывод о формировании специфического типа «безгласной 

субъектности»: учитель репрез ентируется как активный деятель 

через описание его поступков, но не получает возможности интер-

претировать свой опыт через прямое высказывание.

Что особенно интересно, в «Российской газете» цитирование 

учителя жестко связано с оценкой его роли: если педагог показан 

как субъект действия (например, герой, лидер, инноватор), он ци-

тируется в 44% случаев, если как объект – в разы реже. При пози-

тивной оценке роли учителю дают слово в 39 % текстов, при нега-

тивной – только в 9%. Таким образом, даже «героизированный» 

педагог чаще остается без прямого высказывания.

Исследование вносит вклад в понимание механизмов констру-

ирования профессиональных образов в медиадискурсе, дополняя 

существующие подходы критического дискурс-анализа и теории 

фрейминга. Так, паттерн «безгласной субъектности» указывает на 

то, что позитивизация образа профессии и увеличение доли пря-

мого цитирования ее представителей представляют собой разные 

дискурсивные ресурсы, которые могут распределяться независимо 

друг от друга.

Второй концептуальный вывод касается расхождения между 

оценкой роли героя публикации и его субъектностью. В «Незави-

симой газете» обнаружилась тенденция к снижению негативных 

оценок при одновременном усилении репрезентации учителя как 

объекта. Педагоги все реже характеризуются негативно как лично-

сти, но все чаще помещаются в проблематизирующие нарративы в 

качестве пассивных участников. Исключение – фрейм «агрессор», 

где субъектность устойчиво сочетается с негативом в адрес кон-

кретного педагога.

Полученные результаты согласуются с выводами предшествую-

щих исследований российского медиаконтекста о том, что педаго-

гическое профессиональное сообщество, как правило, остается за 

рамками публичной дискуссии о реформах и стратегических прео-

бразованиях в образовании, а авторитетными спикерами выступа-

ют чиновники и эксперты. Вместе с тем настоящее исследование 

позволяет детализировать эту картину, показывая, что даже в усло-

виях целенаправленной позитивизации образа профессии (как в 

«Российской газете») или частичной деполяризации критики (как 

в «Независимой газете») базовая структура распределения дискур-

сивных ресурсов остается устойчивой.
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Заключение

Результаты анализа фиксируют расхождение между деклариру-

емыми целями государственной политики по повышению прести-

жа педагогической профессии и реальными медиапрактиками. 

Кампании, подобные «Году педагога и наставника» (2023), сопро-

вождаются значительным количеством позитивных материалов 

об учителях, однако структурная позиция педагогов в медиа-

дискурсе – как тех, о ком говорят, а не тех, кто говорит, – остается 

практически неизменной. Для редакций этот вывод может быть 

значим в контексте профессиональной рефлексии о практиках 

освещения образовательной тематики. 

Вместе с тем следует учитывать, что выявленные паттерны ре-

презентации могут отражать не только редакционные установки, 

но и более широкие особенности функционирования медиаполя, 

жанровые особенности и доступность источников. Новостной 

формат, доля которого выросла к 2023 г., объективно ограничивает 

возможности для развернутого представления позиций участни-

ков событий.

Стоит отметить, что настоящее исследование имеет ряд огра-

ничений, которые необходимо учитывать при интерпретации 

результатов.

Корпус для анализа составили материалы двух федеральных из-

даний. Выявленные паттерны характеризуют определенный сег-

мент медиадискурса, но не могут быть автоматически экстраполи-

рованы на все медиаполе.

Неравный объем подкорпусов (277 материалов в «Российской га-

зете» против 72 в «Независимой газете») отражает институциональ-

ные различия изданий, но создает методологическую асимметрию. 

Хотя все сравнения проводились в относительных показателях, ма-

лый размер подкорпуса «Независимой газеты» за 2010 г. ограничивает 

возможности статистического анализа для редких категорий.

Выбор временных точек (2010 и 2023 гг.) обусловлен задачей 

анализа периодов повышенного институционального внимания к 

профессии учителя. Однако это создает риск смещения: в «тема-

тические годы» издания могут публиковать больше позитивных 

материалов, чем в обычные периоды. Выявленные паттерны ха-

рактеризуют образ педагога в специфических условиях и не обяза-

тельно отражают рутинную репрезентацию.

Исследование фиксирует корреляции между параметрами медиа-

репрезентации, но не устанавливает причинно-следственных свя-
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зей. Выявленные тенденции могут отражать влияние редакционной 

политики, общих трендов медиапотребления, жанровых конвен-

ций. Для проверки причинных механизмов необходимы дополни-

тельные исследования, в том числе с использованием качественных 

методов (экспертные интервью с журналистами и редакторами).

Наконец, анализ сфокусирован на производстве медиасообще-

ний и не включает данные о том, как аудитория воспринимает и 

интерпретирует публикации об учителях. Образ, конструируемый 

изданиями, может расходиться с массовыми представлениями 

о профессии.

Осознание этих ограничений задает границы интерпретации 

результатов и намечает направления для последующих исследова-

ний: расширение временного охвата, включение дополнительных 

типов медиа, анализ рецепции медиаобразов аудиторией и изуче-

ние редакционных практик через качественные методы.
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ОТ ИДЕАЛИЗАЦИИ К ПРАГМАТИЗМУ: 
КАК КАЗАХСТАНСКИЕ СТУДЕНТЫ 
ВЫБИРАЮТ ПРОФЕССИЮ ЖУРНАЛИСТА

В статье представлены результаты анализа ценностных и профессио-
нальных установок студентов факультета журналистики на основе опро-
сов, проведенных в 2016 и 2024 гг. Были выявлены изменения, произошедшие в 
мировоззрении и профессиональном самоопределении молодых журналистов в 
контексте цифровизации, изменений социально-политического и медийного 
ландшафта.. Если в 2016 г. доминировали идеалистические мотивы выбора 
профессии: служение обществу, стремление к правде, влияние на обществен-
ное сознание, то в 2024 на первый план выходят прагматические ориентиры: 
самореализация, автономия, творческая свобода, цифровые компетенции и 
карьерные возможности. Особое внимание уделено вопросам гендерных и эт-
нических изменений в контингенте студентов. Анализ показал сдвиги в вос-
приятии профессиональной этики: от традиционных моральных принципов к 
более гибким, прагматичным подходам, обусловленным цифровыми форма-
тами журналистики и постоянным давлением скорости новостного цикла. 
Результаты исследования позволяют заключить, что современная журна-
листская молодежь Казахстана находится в процессе формирования новой 
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профессиональной идентичности, сочетающей социальную ответствен-
ность с цифровыми компетенциями и предпринимательским мышлением. 
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FROM IDEALIZATION TO PRAGMATISM: 
HOW STUDENTS IN KAZAKHSTAN CHOOSE 
THE PROFESSION OF JOURNALISM

The article presents a comparative analysis of the value orientations, 
motivation and professional attitudes of students of the Faculty of Journalism in 
Kazakhstan based on the research conducted in 2016 and 2024. The work aims to 
identify the changes that have occurred in the worldview and professional self-
determination of the young generation of journalists under the conditions of digital 
transformation, changes in the media landscape and socio-political dynamics. 
The study found that students’ value priorities have undergone significant changes 
due to the digitalization of society, the development of artificial intelligence, and 
the changing media landscape and socio-political dynamics. While in 2016, 
idealistic motives such as serving society, striving for truth, and influencing public 
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consciousness dominated the choice of profession, in 2024 pragmatic guidelines 
come to the forefront: self-realization, autonomy, creative freedom, digital 
competencies and career opportunities. Additionally, the analysis highlights shifts 
in the perception of professional ethics, moving away from traditional moral 
principles towards more flexible and pragmatic approaches influenced by the 
digital formats of journalism and the constant pressure of the fast-paced news 
cycle. The results of the study suggest that today’s young journalists in Kazakhstan 
are in the process of developing a new professional identity that combines social 
responsibility with digital competencies and entrepreneurial thinking. These 
changes reflect the overall trends of transformation of journalism education and 
the role of the media in a society experiencing an era of post-industrial and 
technological shifts.

Key words: journalism, values, youth, professional identity, Kazakhstan, ethics, 
motivation.
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Введение

Система журналистского образования в Казахстане формиро-

валась под влиянием различных факторов, таких как советская 

профессиональная традиция, постсоветская институциональная 

трансформация и современная цифровая медиасреда.

Цифровизация медиасреды, развитие социальных платформ, 

визуализация и алгоритмизация коммуникации приводят к тран-

сформации профессиональных ролей, норм и ожиданий, предъяв-

ляемых к журналистам, меняют ландшафт образовательной среды. 

В этих условиях особую актуальность приобретает анализ профес-

сиональных ценностей и мотивации будущих специалистов, 

поскольку именно студенты остро чувствуют потребности со-

временного коммуникационного общества, понимают актуаль-

ность трансформации профессии журналиста и образовательных 

моделей.

Начало журналистского образования в Казахстане обычно 

связывают с открытием в 1934 г. Коммунистического Института 

журналистики. В 1960-е гг. был открыт факультет журналистики 
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в ведущем вузе страны – Казахском национальном университете 

имени Аль-Фараби. В 2025 г. на казахском, русском и англий-

ском отделении обучалось 756 студентов (78%, 20% и 2% соот-

ветственно) по 43-м образовательным программам (Альжа-

нова, 2025). В стране функционирует 28 высших учебных заведе-

ний, предлагающих программы в области журналистики. Систе-

ма подготовки кадров трехуровневая: бакалавриат, магистратура 

и докторантура. 

Современные студенты – это первое поколение, профессио-

нальное становление которого происходит в условиях независи-

мого Казахстана и цифровой трансформации медиа в контексте 

сложных рыночных механизмов, государственного регулирования 

медиасферы и внедрения платформенных технологий в общест-

венную коммуникацию. Медиасреда страны испытывает потреб-

ность в национальных кадрах, владеющих тремя языками: казах-

ским, русским, английским. 

После создания международной программы «Болашак» («Бу-

дущее») расширилось участие студентов в международных обра-

зовательных программах, что способствовало интеграции нацио-

нальной журналистской школы в глобальное образовательное 

пространство.

Несмотря на наличие исследований, посвященных трансфор-

мации медиа в Казахстане, остается недостаточно изученным во-

прос о том, как изменились профессиональные установки и моти-

вы студентов, обучающихся по журналистским специальностям, 

как эти изменения соотносятся с институциональными и наци-

ально-культурными сдвигами в медиасфере.

Сопоставительный анализ опросов, проведенных в 2016 и 2024 гг., 

позволяет выявить динамику ценностных ориентаций, представ-

лений о профессии и профессиональных ожиданий студентов,  

обучающихся по журналистским образовательным программам в 

Казахстане.

Историко-институциональные изменения в сфере журналистики 
в Казахстане

Развитие журналистики в Казахстане характеризуется последо-

вательной сменой институциональных моделей, отражающих 

политические, экономические и технологические изменения в 

обществе. Эти трансформации оказали значительное влияние 
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на образовательные практики, профессиональные стандарты 

и представления о социальной роли журналиста.

В советский период журналистика функционировала преиму-

щественно как инструмент идеологического воздействия, выпол-

няя агитационно-пропагандистские функции. Профессия находи-

лась под партийным контролем, а журналист рассматривался как 

проводник официальной государственной линии.

Как отмечают исследователи (Сыдыкова, 2022; Brown, 2019), 

журналистское образование в этот период ориентировалось на 

формирование политически лояльного специалиста, владеющего 

риторикой, основами марксистско-ленинской теории и норма-

тивными моделями освещения общественной реальности. Данная 

модель задала устойчивые профессиональные традиции, влияние 

которых прослеживается и в постсоветский период. 

В 1991 г. журналистика Казахстана столкнулась с коммерциа-

лизацией и институциональной неопределенностью. Либерали-

зация привела к увеличению количества частных СМИ и расши-

рению тематического разнообразия публикаций. Однако этот 

процесс сопровождался появлением рекламной отрасли, зависи-

мостью редакций от финансовых и политических субъектов и от-

сутствием устойчивых профессиональных стандартов (Hallin, 

Mancini, 2004).

По мнению исследователей, изучающих трансформацию медиа 

в Центральной Азии (Nemecek, 2011), на этом этапе произошла 

фрагментация институтов и частичное заимствование западных 

журналистских норм. Журналист стал восприниматься как по-

средник между обществом и государством, а образовательные 

программы включили элементы медиаэтики, права, сфокусирова-

лись на  правах человека. Тем не менее профессиональная иден-

тичность остается нестабильной из-за давления коммерческих 

интересов и сохраняющегося политического контроля над медиа-

сферой.

В 2000-х гг. происходит усиление государственного регулиро-

вания в сфере медиа. Разрабатываются законодательные акты, 

направленные на расширение контроля над информационной 

сферой. Интернет-ресурсы получают статус СМИ, создаются но-

вые государственные медиаинституты. Несмотря на формальные 

заявления о свободе слова, наблюдается увеличение числа ограни-

чений и судебных исков в отношении редакций. Журналистика 
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функционирует в условиях «управляемой плюрализации»: наряду 

с государственными СМИ существуют независимые платформы, 

но их автономия ограничена.

В образовательной сфере происходит постепенное обновление 

программ: вводятся курсы по тележурналистике, PR, рекламе и 

основам цифровых технологий. Однако доминирующей остается 

классическая лекционная модель подготовки.

С 2010-х гг. журналистика переживает период цифровой транс-

формации, вызванной развитием социальных сетей, мобильного 

интернета и платформ для коммуникации. Появление таких плат-

форм, как Telegram, Instagram*, YouTube и TikTok, меняет способы 

потребления медиа и производства контента, размывает профес-

сиональные границы.

Согласно исследованиям казахстанских (Кырыкбай и др., 2010) 

и зарубежных ученых (Вартанова, 2019; Weaver, 2012; Hanitzsch, 

Hanusch, Mellado, Anikina et al., 2011; Deuze, 2005), меняется сама 

суть журналистской деятельности: стираются границы между про-

фессионалами и пользователями, усиливаются процессы платфор-

мизации, визуализации и эмоционализации медиаконтента. 

Востребованными становятся новые компетенции, такие как 

цифровая грамотность, работа с данными, создание мультимедий-

ного контента и взаимодействие с алгоритмами. Одновременно с 

этим трансформируется профессиональная этика: возрастают ри-

ски распространения дезинформации, манипулятивного контента 

и цифрового давления.

В настоящее время в Казахстане государственные и образова-

тельные учреждения стремятся адаптироваться к цифровой среде 

и внедрять современные стандарты подготовки специалистов. 

Вместе с тем сохраняются проблемы, связанные с доступом к ин-

формации, самоцензурой и финансовой зависимостью медиа.

Современное состояние журналистики характеризуется наличи-

ем множества профессиональных ролей. Профессия журналиста 

все чаще пересекается с другими областями деятельности, такими 

как блогинг, медиаменеджмент, аналитика, фактчекинг и созда-

ние цифрового контента, с появлением таких возможностей, как 

иммерсивность, виртуальная и дополненная реальность, искус-

ственный интеллект. Это приводит к стиранию границ между 

различными специализациями и требует пересмотра образова-

* Принадлежит компании Meta, которая признана экстремистской организа-

цией и запрещена в РФ.
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тельных моделей и понимания журналистики как общественного 

института. 

Методика исследования

Настоящее исследование направлено на изучение динамики 

профессиональной мотивации, ценностных ориентаций и этиче-

ских установок студентов, обучающихся по программам подготов-

ки журналистов в Казахстане. Исследование проводится на основе 

сопоставления данных двух опросов – 2016 и 2024 гг., что позволя-

ет проследить изменения установок студентов в различных инсти-

туциональных и социокультурных контекстах. 

В исследовании на обоих этапах приняли участие 300 студентов 

факультетов журналистики казахстанских вузов. Выборка формиро-

валась по стратифицированному принципу с учетом следующих па-

раметров: пол, курс обучения, этническая принадлежность и регио-

нальная специфика.

Сбор данных осуществлялся с помощью анкетирования. Анке-

та содержала закрытые и полузакрытые вопросы и состояла из 

трех тематических блоков:

1. Мотивационные факторы выбора профессии: профессио-

нальные цели, стремление к социальной значимости, потребность 

в самовыражении и карьерные ожидания.

2. Ценностные ориентации и этические позиции: отношение к 

журналистской этике, ответственность за достоверность информа-

ции и нормы взаимодействия с аудиторией.

3. Социокультурная и профессиональная идентичность: уро-

вень гражданской вовлеченности, представления о социальной 

миссии журналиста и восприятие журналистики как инструмента 

общественных изменений.

Структура анкеты и логика блоков основывались на наиболее 

известных подходах к изучению профессиональных ценностей 

журналистов (Hanusch, 2013; 2014; Mellado (ed.), 2020), что позво-

лило акцентировать внимание как на профессиональных, так и на 

этических аспектах, важных для формирования профессиональ-

ного мастерства, гражданской позиции и патриотизма. 

Также была использована методика исследования журналист-

ского образования. выделение общего и особенного в образова-

тельных программах по журналистике в высокорейтинговых 

университетах БРИКС, основанная на подходах Е. Л. Вартановой 
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(2019), С. Г. Корконосенко (2016), И. М. Дзялошинского (2011), 

а также исследовательских проектах в рамках Европейской ассо-

циации журналистского образования (EJTA), которые были адап-

тированы к социокультурным условиям Казахстана.

Инструментарий был модифицирован с учетом локальных фак-

торов, таких как роль государства в медиасистеме, этнокультур-

ный контекст и специфика цифровой медиасреды. Для повыше-

ния наглядности и сопоставимости результатов анализа было 

принято решение объединить крайние значения шкал (1–2 и 4–5) 

при работе с 5-балльными оценками.

Качественные данные (ответы на открытые вопросы) были 

проанализированы с использованием метода контент-анализа. 

В результате были выделены следующие тематические категории:

– гражданская позиция;

– понимание профессиональной миссии;

– этическая рефлексия;

– прагматические и материальные мотивы.

Исследование проводилось на анонимной основе. Все участни-

ки дали информированное согласие на участие. Собранные дан-

ные использовались исключительно в научных целях и были обра-

ботаны в обобщенном виде.

Результаты

Мотивационные факторы выбора профессии журналиста

Анализ данных показал, что студенты проявляют устойчивый 

интерес к журналистике как к социально приоритетной и дина-

мично развивающейся сфере деятельности. В 2024 г. наибольшее 

количество ответов в зонах высоких значений шкалы (важно и 

очень важно) получили как прагматические, так и гражданские 

мотивы (см. табл. 1).
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Таблица 1 

Распределение мотивов выбора профессии 
(в %, N=300 для каждой волны, 2024 г.)

Варианты ответов 
Совсем 

неважно
Отчасти 

важно
Довольно 

важно
Важно

Очень 
важно

Возможность 

путешествовать
4,7 6,3 25,3 23,7 40,0

Шанс повлиять 

на общественные дела
1,0 7,0 27,0 30,0 35,0

Количество денег, 

которые можно заработать
2,7 9,7 22,7 25,7 39,2

Получить стабильную работу 3,3 5,7 23,7 25,7 41,6

Для борьбы 

с несправедливостью
3,7 8,7 22,7 28,3 36,6

Для того, чтобы быть 

креативным
2,0 5,0 26,0 27,7 39,3

Шанс встретиться 

с разными людьми
2,3 4,3 22,7 32,3 38,4

Среди наиболее выраженных факторов можно выделить следу-

ющие. Ниже приведены суммированные показатели по двум выс-

шим позициям шкалы («важно» и «очень важно»):

– получение стабильной работы (67,3%);

– возможность путешествовать (63,7%);

– шанс повлиять на общественные дела (65%);

– борьба с несправедливостью (64,9%);

– креативная самореализация (66,9%);

– общение с разными людьми (70,7%);

– хороший заработок (64,9%).

Сравнение с данными за 2016 г. показывает изменение мотива-

ционной структуры в пользу сочетания прагматичных и граждан-

ских ориентиров. Если ранее символические мотивы, такие как 

престиж профессии и известность, занимали важное место, то 

в 2024 г. они уступают место установкам, связанным со стабиль-

ностью, социальной значимостью и возможностью самореали-

зации.
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Стоит также отметить усиление ориентации на социальную 

функцию журналистики. Мотивы, связанные с желанием помо-

гать людям и привлекать власть к ответственности, становятся бо-

лее значимыми, что может свидетельствовать о растущем запросе 

на журналистику как форму общественного служения.

Понимание функций СМИ в обществе

Анализ представлений студентов о функциях журналиста пока-

зывает, что они в первую очередь связывают их с просвещением, 

коммуникацией и контролем. Наиболее высокие показатели были 

получены по следующим установкам:

– дать людям возможность выразить свои взгляды (61,7%);

– развивать патриотизм (61,3%);

– обучать аудиторию (57,6%);

– показывать вещи такими, какие они есть (56,6%);

–  предоставлять новости, которые привлекают большую ауди-

торию (58,7%).

Полученные данные позволяют сделать вывод о том, что в вос-

приятии роли журналиста происходит смещение от развлек-

ательных и лояльных представлений к более граждански ориенти-

рованным. 

Оценка угроз качественной журналистике

Студенты продемонстрировали высокую чувствительность к сис-

темным проблемам в сфере медиапроизводства (см. табл. 2). 

Таблица 2 

Угрозы качественной журналистике в Казахстане 
(в %, N=300 для каждой волны, 2024 г.)

Варианты ответов
Нет 

угрозы 

Неболь-
шая 

угроза 

Угроза 
в какой-
то мере 

Боль-
шая 

угроза 

Очень 
большая 

угроза 

Государственное 

вмешательство в средства 

массовой информации

13,3 13,3 34,7 21,7 17,0

Концентрация 

собственности
13,7 20,0 41,7 14,6 10,0

Правовое регулирование 15,3 20,3 36,3 18,3 9,8
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Требование инвесторов 

в получении прибыли
20,0 18,3 39,7 14,0 8,0

Недостаточные финансовые 

ресурсы
13,0 15,0 32,0 23,3 16,7

Цензура 16,7 17,0 28,3 20,3 17,7

Сговор между средствами 

массовой информации 

и политики

15,0 15,7 32,7 20,0 16,6

Слабая профессиональная 

этика
15,0 16,3 31,0 22,0 15,7

В качестве наиболее серьезных угроз названы:

– государственное вмешательство (38,7%);

– цензура (38%);

– сговор между СМИ и политиками (36,6%);

– недостаточные финансовые ресурсы (40%);

– слабая профессиональная этика (37,7%).

Также опасными были признаны концентрация собственности, 

правовое регулирование и влияние инвесторов. Это указывает на 

осознание политико-экономической природы средств массовой 

информации, свидетельствует о повышении уровня критической 

медиаграмотности и понимании институциональных ограничений 

в журналистской практике.

Этические дилеммы: допустимые и недопустимые практики

Наиболее этически неприемлемыми были признаны:

– публикация непроверенной информации (59,3% против);

– неуважение к конфиденциальности источников (56,3%);

– использование личных документов без разрешения (57,6%).

В то же время была выявлена этическая неоднозначность в 

оценке методов журналистского расследования: более половины 

студентов допускают в определенных ситуациях использование 

скрытой записи или проникновение в организации. Этот резуль-

тат можно интерпретировать как сочетание романтизированного 

восприятия журналистского расследования и недостаточного 

усвоения профессиональных этических норм.

Окончание таблицы 2
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Социальный контекст: уровень образования родителей

Анализ социальных характеристик респондентов позволил 

установить, что 65,3% студентов имеют хотя бы одного родителя с 

высшим образованием. Этот показатель свидетельствует о значи-

тельной представленности семей с высоким образовательным по-

тенциалом и может быть интерпретирован в контексте воспроиз-

водства культурного капитала в профессиональных сообществах 

(см. рис. 1).

Рисунок 1. Уровень образования родителей студентов

Журналистика в данном случае выступает как сфера, в которую 

чаще всего включаются представители семей, уже обладающих 

сформированными образовательными и коммуникативными 

ресурсами.

Сравнение данных за 2016 и 2024 гг. позволяет рассматривать 

выявленные изменения не только как внутрипрофессиональные 

сдвиги, но и как отражение более широких социальных трансфор-

маций. Наблюдается переход от доминирования идеалистических 

и гражданских мотивов к сочетанию гражданских и прагматиче-

ских установок.

В 2016 г. ведущими мотивами были общественное служение, 

стремление помогать государству, бороться с несправедливостью 

и отстаивать свободу и демократию. К 2024 г. усиливается значи-

Уровень образования родителей студентов (2024)
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мость факторов, связанных с личной стабильностью и профес-

сиональной самореализацией. Так, установка «получить стабиль-

ную работу» была отнесена к категории «важно» и «очень важно» 

67,3% респондентов, что превышает показатели предыдущего 

опроса. Значимость потенциального дохода как определяюще-

го фактора профессионального выбора также существенно воз-

растает.

Трансформация профессиональных представлений 
и нормативных ориентиров

В ходе исследования были выявлены изменения в представле-

ниях студентов о социальных функциях журналистики. В 2016 г. 

доминировала модель «стóрожа демократии», в рамках которой 

ключевыми функциями журналистики считались контроль влас-

ти, критика и просвещение аудитории. К 2024 г. функциональный 

спектр расширился, а акценты сместились в сторону инклюзив-

ных и репрезентативных задач.

Наиболее значительный рост наблюдается в отношении пози-

ций, связанных с вовлечением аудитории и культурным много-

образием. Так, установка «дать людям возможность выражать свои 

взгляды» получила наивысшие оценки (61,7%). Также усиливается 

поддержка функций поощрения культурного разнообразия и мо-

тивации граждан к участию в политической жизни.

Одно временно возрастает значимость патриотической и раз-

вивающей роли СМИ, включая поддержку национального разви-

тия. Этот сдвиг может отражать усиление дискурса идентичнос-

ти и социально-интегративной роли медиа в публичном про-

странстве.

При этом несколько снижается значимость конфронтационной 

функции: роль журналиста как оппонента правительства оценива-

ется как приоритетная существенно меньшей долей студентов. 

Это может свидетельствовать об адаптации профессиональных 

ожиданий к изменяющимся политическим и медиаструктурным 

условиям, где более востребованными становятся модели соци-

альной полезности, диалога и посредничества, а не прямой оппо-

зиционности.
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Изменение восприятия профессиональных рисков

Анализ данных, полученных в ходе двух волн исследования, 

позволяет сделать вывод о том, что студенты стали более глубоко 

понимать риски, связанные с профессиональной деятельностью. 

Если в 2016 г. студенты в основном воспринимали угрозы как 

внешние (например, цензура, финансовые ограничения), то к 

2024 г. они стали более системно оценивать институциональную 

среду журналистики.

Государственное регулирование деятельности СМИ по-прежне-

му остается значимым фактором, вызывающим опасения у студен-

тов. Однако наряду с этим усиливается обеспокоенность структур-

ными зависимостями, такими как сговор СМИ с политическими 

акторами, влияние рекламодателей и инвесторов, а также распро-

странение самоцензуры. Это свидетельствует о более зрелом пони-

мании политико-экономической природы медиасистемы.

Стоит отметить, что в последнее время наблюдается рост вни-

мания к качеству профессионального образования как одного из 

факторов, влияющих на устойчивость журналистики. Студенты 

все чаще рассматривают слабую подготовку кадров как уязвимость 

системы, что свидетельствует о переходе от внешнего к комплекс-

ному анализу проблем отрасли.

Кроме того, наблюдается усиление нормативной строгости: од-

нозначное осуждение вызывают публикация непроверенной ин-

формации, давление на источники и вторжение в частную жизнь. 

Эти результаты свидетельствуют о закреплении базовых представ-

лений о профессиональной ответственности.

В настоящее время наблюдается неоднозначное отношение к 

методам журналистского расследования. Значительная часть сту-

дентов допускает возможность использования скрытой записи или 

инсценированных ситуаций.

Такое сочетание строгих декларативных норм и готовности к 

ситуативным компромиссам отражает противоречие между идеа-

лизированной моделью профессиональной этики и представлени-

ями о реальных журналистских практиках. Этот разрыв подчерки-

вает необходимость более глубокой интеграции прикладной 

медиаэтики в образовательный процесс и обсуждения этических 

границ в условиях цифровой конкуренции и быстрого новостного 

цикла (см. рис. 2).
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Рисунок 2. Сравнение мотиваций студентов в выборе профессии журналиста 
в 2016 и 2024 гг.

На графике визуализированы изменения в мотивациях студен-

тов факультетов журналистики между 2016 и 2024 гг. Видно, что по 

всем ключевым категориям – от стремления к стабильной работе 

до креативной самореализации – наблюдается рост значимости. 

Особенно резко возросли показатели по таким прагматичным мо-

тивациям, как «зарабатывать деньги» и «получить стабильную ра-

боту», что отражает сдвиг в сторону более реалистичных и прак-

тичных ожиданий от профессии.

Заключение

Анализ данных за 2016 и 2024 гг. показывает значительные 

изменения в профессиональном сознании будущих журналистов 
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Наблюдаются следующие тенденции:
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ской основы профессии;
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– рост критического понимания структурных угроз;

– ужесточение этических установок при допущении практиче-

ских компромиссов.

Социальный фон, характеризующийся высоким уровнем обра-

зования родителей, подтверждает влияние культурного капитала 

на формирование профессиональной среды.

Одновременно фиксируется рост ценности автономии и креа-

тивности: более двух третей студентов рассматривают возможность 

самостоятельного принятия решений и творческой самореализации 

как ключевой элемент будущей профессии. Эти установки отража-

ют изменение представлений о журналистике как о пространстве 

личностного развития и гибкой карьерной траектории.

В то же время идеалистические мотивы, такие как борьба с не-

справедливостью, влияние на общественные процессы и защита 

свободы и демократических ценностей, сохраняют свою актуаль-

ность, но перестают быть доминирующими. В структуре профес-

сиональной мотивации они сосуществуют с установками на мате-

риальную стабильность и самореализацию.

Таким образом, происходит переход от модели «журналист как 

носитель общественной миссии» к более сложной конфигурации, 

в которой общественная значимость профессии сочетается с лич-

ными прагматическими ожиданиями и ориентацией на профессио-

нальный успех. Этот сдвиг отражает общие тенденции индивидуа-

лизации и экономической неопределенности, характерные для 

цифровой и постиндустриальной среды.

В целом журналистское образование в Казахстане находится на 

этапе ценностной и функциональной трансформации, где стрем-

ление к устойчивости и самореализации сочетается с сохранением 

общественной миссии профессии. Полученные результаты имеют 

важное значение для обновления учебных программ, развития 

медиаэтики и подготовки специалистов к работе в условиях поли-

тической и социальной неопределенности.
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Введение

Цифровая индустрия КНР в современных условиях становится 

важнейшим двигателем экономического развития, охватывая ши-

рокий спектр областей, таких как цифровая экономика, цифровая 

наука и техника, цифровая культура и т. д., и оказывая огромное 

влияние на модернизацию экономической структуры, повышение 

инновационного потенциала, оптимизацию и развитие всех отра-

слей народного хозяйства страны.

Государственная поддержка цифровой трансформации и интег-

рация информационных технологий во все отрасли промышлен-

ности и сельского хозяйства, в свою очередь, стимулируют бы-

строе развитие цифровой промышленности. Уже сейчас в КНР 

создана полноценная экосистема цифровой экономики, включа-

ющая электронную коммерцию, облачные вычисления, большие 

данные, искусственный интеллект и многие другие элементы 

(Мельникова, 2024: 447). Широкое использование электронной 

коммерции способствует повышению уровня потребления и эко-

номическому росту. Китай также достиг значительных результатов 

в области технологических инноваций и развития цифровой куль-

туры, а китайская индустрия цифровых медиа переживает настоя-

щий бум.

В росте цифровой индустрии КНР важнейшую роль играет раз-

витие технологий искусственного интеллекта. Развитию ИИ при-

дается стратегическое значение на государственном уровне, ИИ-

технологии рассматриваются как наиболее актуальный фактор 

модернизации экономики, повышения международной конкурен-

тоспособности и укрепления технологического суверенитета. Еще 

в 2017 г. был опубликован «План развития искусственного интел-

лекта нового поколения», определяющий стратегические цели и 

дорожную карту развития КНР до 2030 г., а также предложен ряд 

конкретных мер его реализации2. В августе 2025 г. Государствен-

ный совет Китая утвердил стратегический документ «Мнения 

об углублении реализации инициативы “Искусственный интел-

лект+”», направленный на стимулирование развития ИИ и его 

интеграции во все ключевые отрасли экономики и социальной 

сферы на период с 2025 по 2035 г.3 

Таким образом, искусственный интеллект в Китае рассматри-

вается как один из ключевых драйверов социально-экономиче-

ских трансформаций, что обусловило устойчивый интерес к нему 
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со стороны государства, бизнеса и СМИ, что предполагает не 

только технологическое и институциональное сопровождение, 

но и активное участие массмедиа в качестве ключевого посредни-

ка между государственной политикой, технологическими разра-

ботками и обществом.

Международные исследования подчеркивают значительные 

региональные различия в медиарепрезентации искусственного 

интеллекта в зависимости от политического, экономического и 

культурного контекста (Ittefaq, Zain, Arif, Ala-Uddin и др., 2024). 

На уровне отдельных национальных медиасистем различия про-

являются особенно отчетливо. Например, анализ американских 

СМИ выявил заметные колебания между риторикой технологи-

ческого оптимизма и пессимизма, переходящего в разочарова-

ние: ИИ одновременно представлен как источник экономиче-

ского роста и как угроза социальной стабильности (Vicsek, Fehér, 

Nguyen, 2026). Германские СМИ уделяют значительное внима-

ние различиям между абстрактными представлениями об искус-

ственном интеллекте как универсальной технологии и более 

конкретными нарративами, связанными с прикладными сцена-

риями его использования в промышленности, науке и государст-

венном управлении (Lammar, Horst, Müller, 2025). Исследования 

англоязычной прессы также показали, что медиа нередко кон-

струируют образ искусственного интеллекта как технологии, 

способной предложить решение широкого круга социальных 

проблем будущего (Brennen, Howard, Nielsen, 2022). Заметное ме-

сто в медиаповестке заняло освещение этических аспектов ИИ, 

которые нередко рассматриваются поверхностно и без достаточ-

ной конкретизации (Ouchchy, Coin, Dubljević, 2020). Обзорные 

работы, в свою очередь, показывают, что, несмотря на быстрое 

расширение исследовательского поля, в центре внимания по-

прежнему остаются новостные материалы западных медиаси-

стем, тогда как визуальные форматы, социальные медиа и вну-

тренняя региональная вариативность освещения искусственного 

интеллекта изучены значительно слабее (Brause, Zeng, Schäfer, 

Katzenbach, 2023; Sanguinetti, 2025).

Исследования российских ученых показывают, что ИИ-

дискурс характеризуется сочетанием технооптимистических и, на-

против, настороженных интерпретаций, а также активным ис-

пользованием метафорических и оценочных стратегий (Пузанова, 

Тертышникова, Павлова, 2024). Корпусные и лингвистические 
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исследования указывают на то, что медиа играют ключевую роль в 

медиатизации искусственного интеллекта как концепта, форми-

руя устойчивые тематические кластеры и семантические связи, 

которые оказывают влияние на общественное восприятие техно-

логий (Ильинова, Кочетова, 2024; Северская, Туркина, 2024). 

В условиях цифровизации медиасферы искусственный интеллект 

все чаще рассматривается не только как технологический инстру-

мент, но и как фактор, трансформирующий структуру медиатек-

ста, журналистские практики и способы общественного осмысле-

ния реальности (Бодрунова, Нигматуллина, 2025; Вартанова, 

Вырковский , Загидуллина, 2024).

В свою очередь, специфика китайского медиаконтекста об-

условлена национальными особенностями политической систе-

мы и модели медиарегулирования. В китайских СМИ искус-

ственный интеллект освещается преимущественно как стратеги-

ческий ресурс развития страны и символ модернизации, встро-

енный в более широкий нарратив национального прогресса 

(Zeng, Chan, Schäfer, 2022). В сравнительном анализе китайских 

и американских изданий искусственный интеллект также оказы-

вается включенным в геополитический фрейм как элемент тех-

нологического соперничества между КНР и США (Nguyen, 

Hekman, 2022). Кроме того, исследования показывают, что в ки-

тайском ИИ-дискурсе доминируют государственные институты 

и технологические корпорации, а социальные акторы представ-

лены значительно слабее (Huang, Gadavanij, 2025). Существую-

щие работы характеризуют главным образом макроуровень ки-

тайского ИИ-дискурса, акцентируя внимание на нарративах 

национального развития, геополитической конкуренции и пред-

ставленности ключевых акторов. 

Региональное измерение медиарепрезентации искусственного 

интеллекта в Китае изучено существенно меньше. Между тем 

именно региональные СМИ обеспечивают адаптацию общена-

циональных технологических приоритетов к локальным соци-

ально-экономическим условиям и тем самым формируют специ-

фические тематические акценты и интерпретационные рамки. 

Исследовательская проблема предлагаемой статьи состоит в вы-

явлении того, каким образом китайские региональные СМИ 

репрезентируют искусственный интеллект в зависимости от 

особенностей регионального развития. Сопоставление двух реги-

ональных газетных кейсов позволяет выявить, как различия 
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в экономической структуре и институциональных особеннос-

тях провинций влияют на тематические приоритеты интерпрета-

ции ИИ.

Теоретическую основу исследования составляют теория повест-

ки дня, концепция медиафрейминга, а также концепция регио-

нальных инновационных систем. Теория повестки дня позволяет 

анализировать значимость и иерархию тем искусственного интел-

лекта в региональной прессе, выявить, какие технологические ас-

пекты получают приоритет и с какой интенсивностью воспроиз-

водятся (McCombs, 2014). Концепция фрейминга применима для 

анализа того, как именно технологии искусственного интеллекта 

интерпретируются и оцениваются (Entman, 1993; Reese, 2007). 

Концепция региональных инновационных систем, в свою оче-

редь, позволяет связать медиадискурс с институциональными и 

экономическими особенностями регионов (Cooke, 1992; Asheim, 

Gertler, 2005).

Важную роль в построении теоретико-методологической рамки 

сыграли подходы российских ученых. В частности, мы опирались 

на исследование, в котором использовалась методика экономе-

трического анализа для изучения медиасистемы городов-милли-

онников РФ в контексте демографических, экономических и со-

циокультурных особенностей регионов. Авторами было высказано 

предположение о том, что географическое положение, историко-

культурные особенности, структура и дина мика населения, произ-

водственная инфраструктура, экономическое состояние и др.  мо-

гут иметь как позитивную, так и негативную корреляцию с 

развитостью медиасистемы города и региона и с ее базовыми 

структурными и содержательными характеристиками (Вартанов, 

Свитич, Смирнова, Шкондин, 2018). 

Целью предпринятого авторами исследования является выяв-

ление ключевых тем, способов интерпретации и моделей репре-

зентации искусственного интеллекта в ведущих китайских регио-

нальных СМИ на примере газет «Дачжун Дейли» и «Вечерние 

новости Янчэна»: каким образом они адаптируют общенацио-

нальный ИИ-дискурс в зависимости от локальных социально-

экономических условий. Для достижения поставленной цели 

были сформулированы следующие задачи: выявить тематические 

приоритеты освещения искусственного интеллекта в двух регио-

нальных газетах Китая; определить основные интерпретацион-

ные рамки его репрезентации; выделить и сопоставить основные 
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модели медиарепрезентации искусственного интеллекта; устано-

вить их связь с особенностями социально-экономического разви-

тия регионов. В качестве рабочей гипотезы выдвигается предполо-

жение о том, что в региональных СМИ Китая ИИ получает 

различные формы репрезентации, связанные с особенностями 

социально-экономического развития соответствующих регионов.

«Дачжун Дейли» (Dazhong Daily, кит. 大众日报, Dàzhòng Rìbào) – 

официальная газета Комитета Коммунистической партии Китая 

провинции Шаньдун – является одной из старейших и наиболее 

влиятельных провинциальных газет. Она представляет регион с 

высокой долей индустриального производства и структурой эко-

номики, в которой традиционные отрасли (энергетика, машино-

строение и металлургия) дополняются высокотехнологичными 

секторами, такими как производство промышленных роботов и 

электронных компонентов4. Шаньдун занимает третье место среди 

провинций Китая по объему валового регионального продукта и 

активно модернизирует свою производственную базу, постепенно 

перемещая акцент с тяжелой промышленности на более сложные 

технологические цепочки5. На территории этой провинции распо-

ложены крупные предприятия, играющие ключевую роль в произ-

водственном секторе Китая, в том числе такие как Shandong Energy 
Group, Weichai Holding Group, China Hongqiao Group, Haier.

«Вечерние новости Янчэна» (Yangcheng Evening News, кит. 羊城
晚报, Yángchéng Wǎnbào) является одной из ведущих региональных 

вечерних газет страны и издается в провинции Гуандун – наиболее 

инновационно активном регионе Китая. На современном этапе 

эта провинция устойчиво лидирует по уровню экономического 

развития6. Регион отличается развитой цифровой и высокотехно-

логичной инфраструктурой, широким присутствием компаний из 

сфер телекоммуникаций, электроники, ИТ-услуг и финансов. 

Здесь находятся штаб-квартиры глобальных корпораций, форми-

рующих технологическую повестку страны, таких как Huawei, 
Tencent, BYD, ZTE.

В отличие от предшествующих исследований, сосредоточенных 

главным образом на общенациональных медиа, в данной статье 

рассматривается региональное измерение ИИ-дискурса – связи 

между особенностями регионального развития и моделями медиа-

репрезентации искусственного интеллекта.
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Методика исследования

Методологический дизайн исследования сочетает алгоритми-

ческий контент-анализ и дискурс-анализ медиатекстов. Эмпири-

ческой базой послужили публикации двух ведущих региональных 

газет КНР – «Дачжун Дейли» (Шаньдун) и «Вечерние новости 

Янчэна» (Гуандун), полученные из официальных электронных пол-

нотекстовых архивов. Временные рамки  – с 1 января по 31 декабря 

2024 г. – рамки обусловлены тем, что в этот период в КНР заметно 

активизировалось публичное обсуждение прикладного использо-

вания ИИ: в марте 2024 г. в правительственном докладе была заяв-

лена инициатива AI Plus («Искусственный интеллект+»), направ-

ленная на внедрение искусственного интеллекта в различные 

отрасли экономики, а в течение года усилилось внимание к гене-

ративному ИИ и большим языковым моделям, включая модели 

DeepSeek. Это позволяет считать 2024 г. показательным для анали-

за медиарепрезентации искусственного интеллекта в контексте го-

сударственной и технологической повестки. Исследование носит 

срезовый характер и не ставит задачу анализа внутригодовой ди-

намики публикаций.

Отбор текстов осуществлялся в несколько этапов. На первом 

этапе был сформирован массив публикаций на основе расширен-

ного набора ключевых слов, включающего общеупотребительные 

и специализированные термины: «искусственный интеллект», AI, 
GPT, «нейронные сети», «генеративные нейросети», «машинное 

обучение», «большие данные», «большая языковая модель (LLM)», 

«анализ данных (Data Mining)» и др. Для повышения точности 

поиска использовались операторы булевой логики (OR/AND), 

применяемые к заголовкам, аннотациям и основному тексту пуб-

ликаций.

Первичный корпус составил 532 текста (296 – «Дачжун Дейли», 

236 – «Вечерние новости Янчэна»). Далее были исключены дубли, 

рекламные и справочные материалы, а также тексты с формаль-

ным упоминанием ключевых слов. Итоговую выборку сформиро-

вали 343 публикации (198 – «Дачжун Дейли», 145 – «Вечерние 

новости Янчэна»). 

Для обеспечения корректности анализа итоговая выборка прошла 

процедуру очистки и нормализации. Были удалены технические эле-

менты (HTML-разметка, служебные символы, редакционные под-

писи), выполнена стандартизация формата и сегментация текста. 
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Предобработка данных осуществлялась с использованием инстру-

ментов обработки естественного языка на базе языка программиро-

вания Python. 

Контент-анализ медиатекстов осуществлялся с применением 

модифицированного алгоритма TF-IDF, адаптированного для ана-

лиза специализированного технологического дискурса. В отличие 

от стандартной версии алгоритма, использованная модель вклю-

чает взвешивание доменных терминов ИИ и временной коэффи-

циент затухания, что позволяет учитывать динамику значимости 

технологических понятий в течение исследуемого периода.

Анализ совместной встречаемости терминов осуществлялся 

на основе показателя точечной взаимной информации (PMI); 

применялось скользящее окно из 10 слов, что позволило зафикси-

ровать близкие семантические ассоциации на уровне предложе-

ний и абзацев.

Результаты количественного анализа были дополнены качест-

венным дискурс-анализом, выполненным на материале 49 публи-

каций, отобранных из итогового корпуса методом простой случай-

ной выборки без предварительной стратификации по месяцам, 

рубрикам и типам публикаций. На этом этапе анализировались 

контексты употребления ключевых понятий, типы акторов и цен-

ностно-оценочные компоненты медиатекстов. Полученные в ходе 

исследования частотные и семантические данные были соотнесе-

ны с социально-экономическими и институциональными контек-

стами регионов7.

Одной из дополнительных целей исследования стала апроба-

ция оригинальной методики анализа медиарепрезентации темы 

ИИ с целью оценки ее аналитической применимости при изуче-

нии региональных СМИ.

Результаты исследования

Анализ медиатекстов, выполненный на основе модифициро-

ванного алгоритма TF-IDF, позволил выявить тематические прио-

ритеты при освещении искусственного интеллекта в газетах 

«Дачжун Дейли» и «Вечерние новости Янчэна». Полученные дан-

ные отражают не только частотность употребления отдельных тер-

минов, но и их относительную значимость в повестке каждого 

издания (см. табл. 1).
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Таблица 1

Ключевые термины медиаповестки об искусственном интеллекте 
в региональных газетах Китая (TF-IDF)

Термин / 
выражение

TF-IDF
«Дачжун 
Дейли»

«Вечерние 
новости 
Янчэна»

Интерпретация

AI 2,0145 1,0508 2,9782
Международная 

технологическая терминология

Большие 

языковые 

модели (LLM)

1,8721 0,9001 2,8441 Фокус на генеративный ИИ

GPT 1,5876 1,1590 2,0162
Глобальные технологические 

тренды

DeepSeek 1,6552 1,3089 2,0015
Корпоративные 

и инновационные сюжеты

Генеративные 

нейросети
1,6218 1,0515 2,1921 Передовые направления ИИ

Большие 

данные
1,7643 1,4437 2,0849 Индустриальная цифровизация

Искусствен-

ный 

интеллект

1,4987 1,0023 1,9951 Институциональный контекст

Анализ 

данных
1,4321 1,9887 0,8755 Производственные сценарии

Государствен-

ная 

поддержка

0,6543 0,9771 0,3315
Политико-административный 

акцент

Этические 

разногласия
0,8765 0,6479 1,1051

Вторичный контекстуальный 

сюжет

Полученные результаты показывают, что издание «Вечерние 

новости Янчэна» систематически использует англоязычные тер-

мины (AI, GPT, LLM), формируя дискурс, ориентированный на 

глобальный рынок технологий и инноваций. В «Дачжун Дейли», 

напротив, доминирует лексика, связанная с государственным 

регулированием и прикладным использованием искусственного 

интеллекта («государственная поддержка», «большие данные» 

и «анализ данных»).

Различия в тематических приоритетах можно также наглядно 

проиллюстрировать в виде облаков наиболее частотных слов, упо-

требляющихся в публикациях исследуемых изданий (см. рис. 1).
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Рисунок 1. Облака слов, построенные на основе частоты употребления 30 наиболее 
частотных слов и словосочетаний в публикациях газет «Дачжун Дейли» (слева) 

и «Вечерние новости Янчэна» (справа) за 2024 г.; 
размер шрифта отражает частоту употребления единицы в корпусе текстов

В газете «Дачжун Дейли» ИИ-повестка структурируется вокруг 

лексики, связанной с государственным регулированием, промыш-

ленной политикой и институциональными инструментами под-

держки. Наиболее частотными являются такие лексические еди-

ницы, как «искусственный интеллект», «поддержка политики», 

«государственные субсидии», «финансовые фонды», «снижение 

налогов», «промышленные кластеры», «внедрение», «модерниза-

ция», «производство» и «сельское хозяйство». Совокупность этих 

понятий формирует устойчивый тематический профиль, в кото-

ром искусственный интеллект предстает, прежде всего, как объект 

целенаправленного государственного управления и инструмент 

модернизации производственной сферы.

«Вечерним новостям Янчэна» присущи иные тематические до-

минанты. Здесь преобладают такие слова и сочетания, как AI, 
DeepSeek, GPT, «блокчейн», «открытый исходный код», «сообще-

ства», «алгоритмы», «данные», «интеллектуальные сети», «умные 

вычисления», «венчурный капитал» и «инновации». Искусствен-

ный интеллект, таким образом, включается в контексты развития 

цифровых экосистем, технологического предпринимательства и 

глобальных рынков, что указывает на преобладание рыночной 

и инновационно ориентированной логики репрезентации.

Анализ совместной встречаемости терминов на основе показа-

теля точечной взаимной информации (PMI) дополнил выявлен-

ные различия и позволил зафиксировать, какие ключевые поня-

тия систематически соотносятся друг с другом в публикациях 

двух газет. Наиболее значимые семантические пары, выявленные 

в ходе исследования, представлены в таблице 2.
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Таблица 2

Ключевые семантические ассоциации 
в публикациях региональных газет Китая (PMI)

Семантическая пара PMI Издание Интерпретация

Искусственный интеллект – 

производство
4,32 «Дачжун Дейли»

ИИ как инструмент 

индустриальной 

модернизации

Государственные субсидии – 

поддержка политики
3,21 «Дачжун Дейли»

Административная 

логика внедрения

Искусственный интеллект – 

этика
3,99

«Вечерние 

новости Янчэна»

Социально-норматив-

ный контекст

GPT – большая языковая 

модель
3,65

«Вечерние 

новости Янчэна»

Следование 

глобальным трендам

Глубокое обучение – 

DeepSeek
2,88

«Вечерние 

новости Я нчэна»

Корпоративные инно-

вационные сюжеты

Результаты анализа показали, что в «Дачжун Дейли» ИИ чаще 

всего ассоциируется с производственными процессами (пара 

«искусственный интеллект – производство»), государственными 

программами и механизмами поддержки («государственные суб-

сидии – поддержка политики»), тогда как в «Вечерних новостях 

Янчэна» ИИ-повестка соотносится с генеративными моделями 

(«GPT – большая языковая модель»), конкретными технологиче-

скими компаниями («глубокое обучение – DeepSeek») и этически-

ми вопросами («искусственный интеллект – этика»), что в боль-

шей мере отражает рыночную и корпоративную логику репре-

зентации.

Таким образом, можно выделить два устойчивых интерпрета-

ционных фрейма. В «Дачжун Дейли» доминирует фрейм полити-
чески управляемой индустриальной модернизации. Искусственный 

интеллект здесь связывается с цифровой трансформацией тради-

ционных отраслей промышленности (угольной, энергетической, 

машиностроительной, аграрной) и интерпретируется как объект 

целенаправленной государственной поддержки и инструмент 

повышения эффективности производства8.

В «Вечерних новостях Янчэна» преобладает фрейм технологи-
ческого фронтира, в рамках которого искусственный интеллект 

представлен как часть глобального рынка технологий и инноваци-

онного процесса. Так, в публикациях газеты, посвященных гене-
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ративным ИИ и крупным языковым моделям, распространена ри-

торика «прорыва», «революции» и «технологического лидерства»9, 

что формирует образ «открытой технологии без границ», встроен-

ной в международную конкуренцию.

Выводы

Проведенное исследование позволило выявить особенности 

репрезентации искусственного интеллекта в двух ведущих регио-

нальных газетах Китая. Первая задача заключалась в определении 

тематических приоритетов освещения ИИ в изданиях «Дачжун 

Дейли» и «Вечерние новости Янчэна». В ходе исследования было 

установлено, что в «Дачжун Дейли» доминируют темы, связанные 

с государственной поддержкой, цифровизацией производства, 

промышленной модернизацией и прикладными внедрением 

искусственного интеллекта. В «Вечерних новостях Янчэна», на-

против, основное внимание уделяется генеративному искусствен-

ному интеллекту, крупным языковым моделям, технологическим 

компаниям и глобальным инновационным трендам. Это показы-

вает, что уже на уровне медиаповестки региональные СМИ КНР 

по-разному акцентируют значение искусственного интеллекта.

 Вторая задача состояла в определении интерпретационных ра-

мок репрезентации искусственного интеллекта. Результаты пока-

зали, что в «Дачжун Дейли» преобладает фрейм политически 

управляемой индустриальной модернизации: ИИ рассматривает-

ся, прежде всего, как инструмент повышения производственной 

эффективности, реализации государственных программ и техно-

логического обновления традиционных отраслей промышленно-

сти. В «Вечерних новостях Янчэна» доминирует фрейм технологи-

ческого фронтира, в рамках которого искусственный интеллект 

представлен как часть глобального рынка технологий и инноваци-

онного процесса. Следовательно, различия между изданиями про-

являются не только в выборе приоритетных тематических направ-

лений, но и в самой логике интерпретации проблематики ИИ.

Третья задача состояла в выделении и сопоставлении моделей 

медиарепрезентации искусственного интеллекта. Проведенный 

анализ позволил выделить две различные модели. Первая, харак-

терная для «Дачжун Дейли», основана на прикладной и институ-

циональной интерпретации, в рамках которой ИИ-технологии 

рассматриваются как инструмент реализации государственной по-
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литики и модернизации промышленности. Вторая модель, пред-

ставленная в газете «Вечерние новости Янчэна», ориентируется на 

рыночные и инновационные процессы и акцентирует внимание 

на технологических компаниях, глобальных трендах и этических 

аспектах. Сопоставление данных моделей показало, что регио-

нальные СМИ Китая не только транслируют общенациональную 

повестку в сфере искусственного интеллекта, но и адаптируют ее 

к локальному контексту.

Четвертая задача заключалась в установлении связи между вы-

явленными различиями и особенностями социально-экономиче-

ского развития регионов. Полученные результаты позволяют сде-

лать вывод о том, что модели репрезентации искусственного 

интеллекта в значительной степени обусловлены спецификой ре-

гионального контекста. Для Шаньдуна, как индустриально разви-

того региона с высокой степенью государственного участия в эко-

номике, более характерна интерпретация ИИ как инструмента 

промышленной модернизации и реализации государственной по-

литики. В провинции Гуандун, которой свойственны высокая ин-

новационная активность, развитая цифровая инфраструктура и 

включенность в глобальные технологические процессы, акцент 

делается на рыночных механизмах, технологическом предприни-

мательстве и международных трендах в сфере искусственного 

интеллекта. Таким образом, проведенное исследование демон-

стрирует значимость регионального контекста в формировании 

медиаповестки и интерпретационных рамок репрезентации искус-

ственного интеллекта в китайских СМИ.

При обобщении результатов работы важно учитывать ограни-

чения данного исследования: анализ охватывает только два регио-

нальных издания и один календарный год. Материал исследова-

ния отражает особенности газетного сегмента региональных СМИ 

и не включает аудиовизуальные и социальные медиа, которые так-

же активно участвуют в формировании представлений об искусст-

венном интеллекте. Кроме того, исследование не предполагало 

анализа внутригодовой динамики медиаповестки в 2024 г., вклю-

чая возможные изменения публикационной активности в связи с 

отдельными событиями политического и технологического харак-

тера. В дальнейшем исследование может быть расширено за счет 

включения других регионов, различных типов медиа и более дли-

тельного временного периода.
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В целом результаты исследования показали, что медиаповестка 

об искусственном интеллекте в Китае не является однородной: ре-

гиональные издания формируют собственные интерпретацион-

ные модели, отражающие специфику регионального развития. 

Полученные результаты расширяют понимание роли медиа в про-

цессах общественного осмысления технологий искусственного 

интеллекта и создают основу для дальнейших сравнительных 

исследований региональных медиасистем.
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