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опубликованных	 в	 2010–2020	 гг.	Эмпирическую	базу	 составили	 авто
рефераты	 диссертационных	 исследований	 по	 специальности	 «Журна
листика»,	а	также	научные	статьи,	опубликованные	в	«Журнале	Бело
русского	 государственного	 университета.	Журналистика.	 Педагогика»	
в	 указанный	 период.	Сплошная	 выборка	 текстов	 позволила	 включить	
в	исследование	33	автореферата	кандидатских	и	докторских	диссерта
ций	и	239	научных	статей.

Результаты	изучения	белорусского	и	российского	академического	дис
курсов	о	журналистике	и	медиа	совпадают	по	некоторым	значимым	пози
циям.	Так,	им	характерны	филологичность	(жанры,	образ,	тип,	стиль	сре
ди	наиболее	часто	встречающихся	понятий)	и	нормативность	(ценности,	
функции,	диалог,	нравственность,	ответственность)	[см.	1,	с.	125].	

Однако	белорусские	научные	тексты	о	журналистике	и	медиа	обрели	
собственное	отличие	и	характерные	особенности.	Так,	специфика	бело
русской	исследовательской	практики	состоит	в	следующем:	

1)	продуктивное	изучение	различных	аспектов	белорусской	медиа
сферы	(интернетСМИ,	социальные	медиа,	медиапотребление);

2)	включенность	в	журналистский	исследовательский	нарратив	тек
стов	о	паблик	рилейшнз;	

3)	изучение	оформления,	дизайна	изданий	и	способы	визуализации	
контента	как	сформировавшееся	направление	исследований;

4)	внимание	к	изучению	некоторых	типов	изданий	(корпоративных,	
региональных,	детских)	и	к	темам	экономики,	менеджмента,	культуры,	
образования,	литературнохудожественной	критики;

5)	высокая	частотность	упоминания	в	научных	работах	понятий	«ин
новации»,	«образ/имидж»,	«публицистика».

Что	касается	перспективных	направлений	научных	текстов	и	иссле
дований	о	журналистике,	они	неизбежно	сохранят	междисциплинарный	
характер.	Результаты	анализа	научных	статей	и	авторефератов	диссер
таций	за	2010–2020	гг.	позволяют	обозначить	предметные	лакуны	и	зна
чимые	перспективные	направления:	вопросы	правового	регулирования	
журналистики;	рекреатизация	медиаиндустрии;	укрепление	междисци
плинарности	журналистских	исследований	за	счет	политологического	и	
социологического	направлений.		
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Тема	публикации	–	спектр	применения	технологии	больших	данных	в	
социальных	сетях,	ее	эффекты	для	новых	медиа.	Анализируются	обуслов
ленные	технологией	преимущества	и	недостатки	больших	данных,	их	по
зитивные	стороны	и	риски	для	пользователей.	Обращено	внимание	на	воз
можности	для	 адресного	 рекламного	 воздействия	на	целевую	 аудиторию.	
Применение	больших	данных	дает	СМИ	и	новым	медиа	больше	возмож
ностей	для	структурирования	целевой	аудитории	и	взаимодействия	с	ней.	
Это	достижимо	при	уменьшении	негативных	эффектов	и	защите	конфиден
циальности	пользователей.

Ключевые слова:	технология	больших	данных;	новые	медиа;	социаль
ные	сети;	аудитория;	персонализация;	защита	данных;	«информационный	
кокон».
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Взрывной	 рост	 объемов	 информации	 продолжается:	 быстрое	 раз
витие	новых	медиа	 сочетается	 с	 вступлением	в	 эру	больших	данных.	
Однородная	 информация	 и	 спам	 доставляют	 пользователям	 большие	
затруднения	при	проверке,	 при	выборе	действительно	полезной	и	до
стоверной	информации.	Большие	данные	имеют	широкий	спектр	при
менения	в	социальных	сетях	и	оказывают	большое	влияние	на	методы	и	
эффекты	распространения	информации	в	них.

«Большие	данные	(Big	Data)	–	это	большой	и	сложный	сбор	данных,	
с	которым	традиционные	приложения	для	обработки	не	могут	справить
ся»	 [1].	Дуг	Лэйни,	аналитик	Meta	Group	 Inc.,	в	2001	году	предложил	
функции	3V	для	управления	трехмерными	данными,	а	именно	Volume	
(массивные	данные),	Velocity	(данные	высокоскоростной	обработки)	и	
Variety	(разнообразие	структур	данных).	Десять	лет	спустя	IDC	предло
жила	на	этой	основе	четвертую	функцию,	а	именно	Value	(ценность	дан
ных).	Наконец,	в	2012	году	IBM	считала,	что	четвертой	особенностью	
больших	данных	является	Veracity	(достоверность)	[2].

«Большие	данные	можно	разделить	на	три	категории:	технологиче
ские	(информационные	технологии	и	аналитические	методы),	деловые	
и	социальные.	Среди	них	социальные	данные	могут	идентифицировать	
атрибуты	 физических,	 психологических,	 экономических,	 культурных	
или	 социальных	 характеристик	 пользователя»	 [3].	 Помимо	 записи	 и	

анализа	личной	информации,	платформы	социальных	сетей	способны	
фиксировать	поведение	пользователей	и	предоставлять	обратную	связь	
с	данными.

В	какойто	мере	это	возможность	и	предсказать,	и	запрограммировать	
поведение	 и	 развитие	 событий.	 Ведь	 математические	 алгоритмы	
применены,	 чтобы	 предсказать	 возможность	 того,	 что	 произойдет.	
«Ядро	 больших	 данных	 –	 это	 прогнозирование…	 Ключ	 к	 успеху	
прогнозов	в	том,	что	они	основаны	на	огромных	объемах	данных»	[4,	
с.	16].

В	больших	данных,	с	одной	стороны,	объединяются	огромные	объе
мы	 информации,	 медиа	 и	 рекламного	 контента	 и,	 с	 другой	 стороны,	
собираются	данные	пользователей	сети,	включая	персональные,	такие	
как	пол,	возраст,	род	занятий,	образование,	регион,	хобби,	дружба	и	т.	д.	
Также	собираются	данные	о	поведении:	предпочтения	при	поиске,	запи
си	о	просмотре,	области	интересов,	привычки	получения	информации,	
поведение	при	обмене	лайками.	После	того,	как	платформа	социальных	
сетей	 собирает	исходные	данные	пользователя,	 они	импортируются	 в	
централизованную	 крупномасштабную	 распределенную	 базу	 данных.	
Такая	база	используется	 для	 выполнения	обычного	 анализа	и	 класси
фикации	 массива	 сохраняемых	 сведений,	 выполнения	 вычислений	 на	
основе	 различных	 алгоритмов,	 анализа	 профилей	 отдельных	 пользо
вателей	 и	 составления	 точных	 прогнозов	 их	 поведения.	 «Подсказки»,	
ссылки,	анонсы,	которые	видят	пользователи,	коррелируют	с	их	предпо
чтениями,	контентом,	который	они	обычно	просматривают.

Применение	больших	данных	дает	СМИ	и	новым	медиа	больше	воз
можностей	для	структурирования	целевой	аудитории	и	взаимодействия	
с	ней.	

Преимущества больших данных:
1.	Информация:	персональная	рекомендация.
Большие	 данные	могут	 отслеживать	 любую	 запись,	 они	 не	 только	

анализируют	текстовую	информацию,	но	и	распознают,	и	анализируют	
голос,	видео,	изображения	и	т.	д.	Структура	потребностей	пользовате
лей	интерпретируется	так,	как	если	бы	они	были	прикреплены	к	множе
ству	тегов.	Социальные	сети	предоставляют	релевантную	информацию	
на	основе	этих	тегов.	Рекомендации	и	услуги	более	персонализированы	
и	соответствуют	личным	потребностям	и	запросам	каждого.

2.	Пользователь	вправе	выбирать.
Благодаря	использованию	больших	данных	для	отслеживания	пред

почтений	и	поведения	пользователей	во	всех	аспектах	посредством	по
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затруднения	при	проверке,	 при	выборе	действительно	полезной	и	до
стоверной	информации.	Большие	данные	имеют	широкий	спектр	при
менения	в	социальных	сетях	и	оказывают	большое	влияние	на	методы	и	
эффекты	распространения	информации	в	них.

«Большие	данные	(Big	Data)	–	это	большой	и	сложный	сбор	данных,	
с	которым	традиционные	приложения	для	обработки	не	могут	справить
ся»	 [1].	Дуг	Лэйни,	аналитик	Meta	Group	 Inc.,	в	2001	году	предложил	
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анализируют	текстовую	информацию,	но	и	распознают,	и	анализируют	
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зиционирования,	сравнения,	релевантности,	близости	и	т.	д.,	проверке,	
данная	технология	обеспечивает	точное	соответствие	потребностям	и	
запросам.	Контент	 активно	 представляется,	 поскольку	 устанавливает
ся,	что	пользователь	заинтересован	в	такой	информации.	Ее	больше	не	
надо	искать,	что	повышает	вероятность	и	эффективность	просмотров.	
Но	пользователь	всегда	сам	решает:	просматривать	или	нет	представ
ленную	информацию.	То	есть	аудитория	получает	реальный	выбор.	

3.	Разорвать	замкнутый	круг	общения.
Пользователи	могут	ставить	лайки,	комментировать,	пересылать	со

общения	в	социальных	сетях	для	дальнейшего	общения	друг	с	другом.	
Несвязанные	друг	с	другом	незнакомцы	могут	стать	единомышленни
ками	и	выстраивать	межличностные	отношения	в	сети,	разорвав	изна
чально	замкнутый,	частный	и	порой	узкий	круг	социальных	отношений.	
Сообщества	и	группы	друзей	в	сетях	более	консолидированы,	чем	пу
блика,	аудитория	печатного	издания,	их	члены	знают	друг	о	друге	боль
ше	и	могут	общаться.

4.	Точная	реклама.
Платформы	социальных	сетей	используют	большие	данные,	чтобы	

анализировать	личную	информацию	пользователей,	мотивы	и	характе
ристики	их	поведения,	учитывать	запросы	и	прогнозировать	потребно
сти.	Такая	возможность	используется	для	прецизионно	точного	созда
ния	потенциальной	целевой	аудитории	рекламного	сообщения.	Вместо	
принудительных	 вставок	 рекламных	 объявлений	 на	 основе	 истории	
просмотров	пользователя	можно	продвигать	персонализированные	ре
кламные	 сообщения,	 которые	 соответствуют	 его	 потребностям.	 Такая	
реклама	не	вызовет	у	аудитории	отторжения.

Недостатки больших данных:
1.	Сложнее	защитить	конфиденциальность.
«Три	основных	изменения	в	концепции	обработки	данных	в	эпоху	

больших	данных:	необходимость	для	всех	без	выборки,	эффективность	
без	 абсолютной	 точности	 и	 корреляция	 без	 причинности»	 [4,	 с.	 17].	
Большие	 данные	 социальных	 платформ	 собирают	 все	 данные	 всех	
пользователей,	а	огромный	объем	информации	затрудняет	управление,	
хранение	и	защиту	этих	данных.	Для	анализа	требуется	личная	конфи
денциальная	информация	пользователя.	Кроме	того,	данная	технология	
выдает	информацию	на	основе	релевантности	данных,	что	может	рас
крыть	подробную	или	скрытую	информацию	пользователя	и	привести	к	
ее	утечке,	к	нарушению	конфиденциальности.

2.	«Информационный	кокон».
Социальные	 сети	 –	 это	 платформа	 информационного	 взаимодей

ствия	 в	 среде	новых	медиа.	Пользователи	выражают	 свое	мнение	по
средством	интерактивного	обмена,	делятся	комментариями,	контентом,	
интересующими	их	темами	через	социальные	платформы.	Платформы	
предоставляют	им	точные	pushсервисы,	что	увеличивает	объем	исполь
зования	и	повышает	привязанность.	Однако	точный	информационный	
толчок	может	легко	привести	к	тому,	что	аудитория	будет	окружена	уз
ким	набором	или	даже	единичным	фрагментом	информации,	что	приве
дет	к	блокировке	каналов	приема	и	формированию	«информационного	
кокона».	Если	так	будет	продолжаться,	это	сделает	диапазон	восприятия	
аудиторией	слишком	узким.	Люди	тогда	рискуют	потерять	личные	суж
дения	и	когнитивные	способности.

Таким	 образом,	 большие	 данные	 изменили	 способ	 получения	
ауди	торией	контента	на	социальных	платформах.	При	использова	нии	
предоставляемой	 с	 помощью	 этой	 технологии	 эффективной	 и	 удоб
ной	информации	следует	учитывать	функцию	персонализации	и	риск	
создания	«информационного	кокона».	Как	избежать	и	уменьшить	не
гативные	эффекты	этой	интеллектуальной	технологии,	а	также	создать	
хорошую	 среду	 для	 распространения	 информации,	 защитить	 конфи
денциальность	пользователей,	–	тема,	заслуживающая	отдельного	ис
следования.
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