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ФОРМИРОВАНИЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ КОМПЕТЕНЦИЙ  
СОВРЕМЕННОГО ЖУРНАЛИСТА В УСЛОВИЯХ ИНФОРМАЦИОННОЙ  

И КОММУНИКАЦИОННОЙ КОНВЕРГЕНЦИИ

И. П. ШИБУТ 1)

1)Белорусский государственный университет, пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Рассматривается авторский опыт разработки компьютерных дисциплин для подготовки студентов факультета 
журналистики БГУ. Подчеркивается, что в связи с активной трансформацией технологий и практик производства 
мультимедийного контента журналист должен уметь эффективно и оперативно использовать преимущества различ-
ных форматов подачи информации, а также понимать особенности языка средств массовой коммуникации. Обосно-
вывается положение о том, что при подготовке современного эксперта необходимо обращать внимание на конвер-
генцию как контента, так и принципов и методов работы журналиста и специалиста по коммуникации. Приводятся 
примеры активного применения эвристических заданий проектного типа и дистанционных образовательных тех-
нологий во время обучения студентов факультета журналистики БГУ, которое строится на принципах интернет-об-
разования креативного типа.

Ключевые слова: конвергенция; журналистика; средства массовой коммуникации; информационно-коммуника-
ционные технологии; образовательный процесс; эвристическое обучение; современные журналистские технологии.
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Theory of Journalism

FORMATION OF PROFESSIONAL COMPETENCIES  
OF A MODERN JOURNALIST IN THE CONTEXT OF INFORMATION 

 AND COMMUNICATION CONVERGENCE

I. P. SHYBUT a

aBelarusian State University, 4 Niezaliežnasci Avenue, Minsk 220030, Belarus

The author’s experience of developing computer disciplines for training students of the faculty of journalism of the Bela-
rusian State University is considered. It is emphasised that in connection with the active transformation of technologies and 
practices for the production of multimedia content, a journalist needs the ability to effectively and efficiently use the advan-
tages of various formats of information presentation, as well as an understanding of the peculiarities of the language of mass 
communication. The article substantiates the position that when training a modern specialist, it is necessary to pay attention 
to both content convergence and the convergence of the principles and methods of work of a journalist and a communication 
specialist. Examples of the active use of project-type heuristic tasks and distance learning technologies during the educa-
tional process at the faculty of journalism, which is based on the principles of Internet education of a creative type, are given.

Keywords: convergence; journalism; mass communication media; information and communication technologies; educa-
tional process; heuristic training; modern journalistic technologies.

Введение

В XXI в. журналист не может обойтись без знания 
современных технологий. Согласно теории поколе-
ний, разработанной американскими учеными-демо-
графами У. Штраусом и Н. Хоувом, к 2025 г. поколение 
зет (также известное как поколение хоумлендеров 
(homelanders), зумеров (zoomers) и др.) станет одной 
из основных категорий потребителей на планете [1]. 
Представителей данного поколения называют циф-
ровыми аборигенами, так как они с юного возраста 
связаны с интернетом, социальными сетями и явля-
ются активными пользователями новейших техно-
логий (планшеты, смартфоны, 3D- и VR-реальность 
и т. п.). Поколение зет проводит много времени он-
лайн, и электронные медиа привлекают их внима-
ние намного лучше, чем традиционные печать, радио 
или телевидение [2]. Технологическую осведомлен-
ность представителей этого поколения можно счи-
тать врожденным интуитивным качеством, которое 
состоит в понимании технологий и принципов их 
использования. Но для профессиональной деятель-
ности этих навыков недостаточно. Несмотря на то 
что явления повседневной жизни становятся все бо-
лее автоматизированными, слова, идеи и информа-
ция, прежде чем достичь пользователя (потребите ля), 
проходят путь, который состоит не только из тех-
нических и технологических, но и из идеологиче-
ских (политических, экономических, культурологи-

ческих), творческих и прочих этапов. В связи с этим 
при рассмотрении вопросов, касающихся подготов-
ки современного журналиста, наиболее актуальным 
является комплексный подход, а самыми убедитель-
ными представляются исследования, включающие 
в себя как теорию, так и практику и имеющие раз-
личное дисциплинарное происхождение (исследо-
вания филологического, исторического и техниче-
ского содержания с элементами политологического 
и искусствоведческого анализа, а также с вкрапле-
ниями сведений экономического, социологического 
и иного характера) [3, с. 375]. Цель данной статьи – 
раскрыть особенности применения информационно-
коммуникационных технологий (ИКТ) при подготов-
ке студентов факультета журналистики БГУ. Задача 
исследования – характеристика методики и процес-
са проведения занятий со студентами специально-
сти «информация и коммуникация» при изучении 
возможностей современных мультимедийных тех-
нологий, использующихся при осуществлении ком-
муникационных процессов для оптимизации как 
внутриорганизационного взаимодействия, так и ин-
формационно-коммуникационной поддержки инно-
вационных мероприятий и для содействия повыше-
нию инновационного потенциала предприя тия для 
внешних каналов коммуникации. В работе исполь-
зуется метод сравнительного анализа.

Основная часть

При  нынешнем  уровне  интеллектуального,  
технологического и экономического развития ин-
формационного общества можно говорить о кон-
вергенции – контентном и технологическом взаи-
мопроникновении  коммуникационных  каналов 
средств массовой информации. С 1970-х гг. это поня-

тие употребляется для обозначения интеграции ин-
формационных и коммуникационных технологий, 
а благодаря постепенному внедрению интернета 
в различные области деятельности человека оно при-
обрело широкий практический смысл и стало осно-
вой таких научных направлений, как информатика,  
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коммуникативистика и техника связи [4]. Это связа-
но с тем, что в постиндустриальном обществе науки 
развиваются, выходят за рамки того, с чего начина-
лось их становление, вторгаются в области погра-
ничных наук и создают новые перспективные на-
правления  исследований  междисциплинарного 
характера. Подобное взаимопроникновение харак-
терно не только для науки, но и практически для всех 
сфер жизни [3, с. 376]. Как отмечает О. В. Лущинская, 
«...сегодня с появлением и развитием конвергент-
ной журналистики и благодаря интернету у специа-
листов в области медиа появляется намного больше 
возможностей проявлять свой творческий потен-
циал и решать многие задачи эффективнее и бы-
стрее. Интернет, являясь коммуникационной средой, 
обладает интерактив ностью, открытостью, отсут-
ствием пространственно-временных ограничений, 
а также виртуальностью» [5, с. 97]. СМИ, как одно из 
явлений, объединяющих социум, не становится ис-
ключением. Основа конвергенции – единообразное 
цифровое представление различных типов инфор-
мации (текстовая, графическая информация, а также  
аудио- и видео информация), использование единых 
стандартов и протоколов для ее распространения по 
различным физическим каналам (эфирное, спутни-
ковое и кабельное радио- и телевещание, сети пере-
дачи данных и интернет) [3, с. 377].

О. В. Лущинская утверждает, что «современный 
журналист (как дискурсивная личность), работаю-
щий в условиях медиаконвергенции, – это медиа-
специалист, обладающий рядом профессиональных 
компетентностей, в том числе мультимедийными 
навыками и умениями, и способный быстро ори-
ентироваться в изменяющихся условиях глобаль-
ного мира и подстраиваться (быть гибким) под эти 
изменения, приобретать новые умения, быть уни-
версальным, продуцировать коммуникативные про-
дукты для своих аудиторий и взаимодействовать 
с ними» [5, с. 96]. В эпоху активного развития тех-
нологий выпускник факультета журналистики, ко-
торый хочет добиться успеха в профессии, должен 
уметь эффективно и оперативно использовать пре-
имущества различных форматов подачи информа-
ции и понимать особенности языка средств массовой 
коммуникации (СМК) [3, с. 378]. По мнению В. И. Ив-
ченкова, современный журналист – это «...комму-
никативный лидер, который говорит с читателем, 
рассуждает, анализирует, информирует (docere), реа-
лизует коммуникативные установки, раскрывая свою 
мировоззренческую позицию, побуждает к действию 
(movere), аргументирует и развлекает, склоняя ауди-
торию на свою сторону (delectare). Высказанное жур-
налистом мнение становится в ряд других мнений, 
представленных на медийных и веб-платформах»  
[6, с. 136]. Способность одновременно работать с тек-
стовыми, аудиовизуальными и графическими мате-
риалами, т. е. умение создавать контент для мульти-
медийных СМИ, входит в набор новых компетенций 
журналиста, вбирает в себя классические профессио-

нальные знания и выходит за привычные рамки спе-
циализации. В связи с этим О. В. Копылов рассуждает 
о том, что сегодня журналисты интенсивно работа-
ют с социальными сетями, облачными интернет-тех-
нологиями и базами данных. Новый инструмента-
рий позволяет им по-другому смотреть на процесс 
получения информации, а также активно использо-
вать мультимедийные методы для ее получения [7]. 
В список профессиональных компетенций журна-
листа входят также владение общими принципами 
и навыками формирования материала, оптимизации  
текстов, мониторинга посещаемости сайта, анали-
за его структуры и качества, работы с поисковиками 
и новостными лентами, продвижения, отслежива-
ния мировых тенденций в деятельности информа-
ционных порталов, а также знание инструментов 
внешней аналитики. Еще в 1980-х гг. Э. Тоффлер 
предсказывал, что эпоха традиционных, рожден-
ных индустри альной революцией, СМИ, обращенных 
к универсальной по составу аудитории, заканчивает-
ся [8, р. 159]. Действительно, в постиндустриальном 
обществе наступила эпоха СМК, ориентированных на 
небольшие аудитории с разнообразными интересами 
и потребностями. Предпочтения и поведение таких 
групп людей, как правило, носят закономерный ха-
рактер. Чтобы вести успешную деятельность, не зате-
ряться в информационном поле, определять степень 
актуальности имеющихся материалов и знать, на ка-
кие темы стоит обратить внимание, журналисту сле-
дует собирать и актуализировать информацию имен- 
но о своей аудитории. Кроме того, как верно отмечает 
О. В. Лущинская, журналист выступает как «...комму-
никативная личность, способная порождать разные 
типы дискурса в соответствующем дискурсивном 
пространстве, выбирая необходимые лексические, 
грамматические и стилистические средства и учи-
тывая ряд экстралингвистических характеристик 
ситуа ции общения. Дискурсивная личность журна-
листа обладает определенным набором особенно-
стей коммуникативного поведения. Она продуци-
рует тексты медийного дискурса согласно правилам 
их построения и с учетом различных категорий в со-
держании сообщений, а также соблюдает нормы по-
ведения, принятые в определенном сообществе»  
[5, с. 96]. Важно помнить о том, что оригинальность, 
степень интерактивности и актуальность информа-
ционного продукта сильно влияют на посещаемость 
ресурса. Только создатели очень развитых платформ 
могут рассчитывать на вовлечение в пользование 
данным ресурсом достаточного количества людей, 
посетивших сайт исключительно по прямой ссыл-
ке. Это обусловливает необходимость непрерывно-
го привлечения на платформу новых пользователей. 
Вероятность того, что часть из них впоследствии мо-
жет стать постоянной и активной аудиторией, до-
вольно велика. В частности, Е. М. Пак утверждает, 
что журналист играет роль активного разработчика 
виртуальной реальности и выступает не только как 
создатель текста, но и как организатор творческо-
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го процесса, а его самораскрытие зависит и от вну-
тренних, и от внешних факторов (в первую очередь 
от учета объективных и субъективных предпочте-
ний аудитории). Исследователь полагает, что в ходе 
коммуникации осуществляется не просто творче-
ство как деятельность одного субъекта, адресующе-
го свой продукт другому, а сотворчество – создание 
общего продукта в контакте двух субъектов1. Следо-
вательно, при подготовке журналиста следует обра-
щать особое внимание на конвергенцию принципов 
и методов работы журналиста и специалиста по ком-
муникации. Это означает, что в процессе разработки 
новых стандартов, учебных планов и программ спе-
циальностей необходимо включать в них как мож-
но больше полной и актуальной информации, за-
имствованной из таких смежных областей знаний, 
как социология, психология, маркетинг, веб-дизайн 
и др. Важными условиями успешной дея тельности 
современного специалиста в области информации 
и коммуникации являются опыт работы в интернете 
(в различных направлениях), высокий уровень вла-
дения компьютерными и информационными техно-
логиями, а также способность к постоянному поиску 
новых программ и ресурсов для улучшения органи-
зации работы.

Программа подготовки студентов специальности 
«информация и коммуникация» факультета жур-
налистики БГУ предусматривает изучение целого 
ряда компьютерных дисциплин. В частности, для 
развития творческих умений студентов 1-го курса 
автором настоящей статьи была разработана учеб-
ная дисциплина «Мультимедийные технологии ком-
муникации», которая носит прикладной характер 
и является одним из базовых курсов в рамках подго-
товки специа листов, чья профессия непосредствен-
но связана с информационно-коммуникационной 
дея тельностью. Цель данной дисциплины – обучить 
будущих специалистов оценивать традиции и со-
временные тенденции теории и практики инфор-
мационного дизайна, а также продемонстрировать 
им возможности современных мультимедийных тех-
нологий в организации коммуникационных про-
цессов [9, с. 7]. По результатам курса студенты ов-
ладевают навыками работы с различными видами 
мультимедийной информации, использования мето-
дов и средств организации собственной информаци-
онной деятельности и планирования ее результатов. 
По мнению автора настоящей статьи, коммуника-
тивная компетентность современного специалиста 
заключается в умении не только создавать электрон-
ные мультимедийные страницы, но и определять 
их целевую аудиторию, организовывать среду для 
интерактивного персонального общения с ее пред-
ставителями, а также продумывать, планировать 
и тестировать собственные продукты. Когда речь  

1Пак Е. М. Жанрообразование в сетевых СМИ: технологические и творческие факторы : автореф. дис. ... канд. филол. 
наук : 10.01.10. СПб., 2014. С. 19–20.

идет о разработке веб-ресурса, поиск ответов на во-
просы о том, как структурировать содержимое сай-
та, какой стиль выбрать для оформления и тексто-
вого изложения публикуемых материалов, может 
оказаться одновременно креативной и весьма слож-
ной задачей. Для развития подобных компетенций 
у студентов 3-го курса автором настоящей статьи 
была  разработана  учебная дисциплина  «Инфор-
мационный менеджмент в веб-пространстве» [10]. 
По результатам курса студенты приобретают навыки 
применения новейших ИКТ для оптимизации вну-
триорганизационного взаимодействия и для осу-
ществления взаимодействия организации  с тра-
диционными  и  новыми  СМК  с  использованием 
новейших коммуникационных технологий, а так-
же навыки информационно-коммуникационной 
поддержки инновационных мероприятий в орга-
низациях и содействия повышению инновацион-
ного потенциала организаций. Помимо этого, для 
формирования у студентов системного представле-
ния о теории и практике актуальной коммуникации 
в интернете и об основных параметрах профессио-
нальной компетентности современного специали-
ста в сфере технологий интернет-коммуникации 
автором настоящей статьи была разработана дис-
циплина «Технологии интернет-коммуникации», 
преподавание которой имеет следующие задачи: 
выработку у студентов четких представлений о реа-
лиях интернет-коммуникации, выявление и диф-
ференциацию характеристик коммуникации в ин-
тернете, демонстрацию современной адекватной 
методологии исследования коммуникации в интер-
нете и эффективных парадигм использования ин-
тернет-коммуникации в различных сферах, а также 
предоставление студентам возможностей для фор-
мирования индивидуального направления иссле-
дований и практической работы в сфере интернет-
коммуникации.

При проведении занятий по учебным дисципли-
нам «Мультимедийные технологии коммуникации», 
«Информационный менеджмент в веб-пространстве» 
и «Технологии интернет-коммуникации» для акти-
визации творческого процесса у студентов автор на-
стоящей статьи использует эвристические задания 
проектного типа и дистанционные образовательные 
технологии. По мнению А. Д. Короля и И. Ф. Китур-
ко, проведение занятий с использованием дистан-
ционных образовательных технологий имеет ряд 
преимуществ: приоритет деятельностного подхо-
да перед информационным, направленность на ин-
тенсивное развитие учебно-познавательных, ком-
муникативных и информационных компетенций 
участников занятий, а также повышение интереса 
к обучению у студентов и формирование у них по-
ложительной мотивации благодаря максимальному 
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учету их индивидуальных образовательных возмож-
ностей и потребностей, широкому выбору содержа-
ния и форм проведения учебных занятий, раскры-
тию творческого потенциала студентов и освоению 
ими современных информационных технологий 
[11, с. 163]. В свою очередь, Н. И. Морозова считает, 
что «...внедренные в педагогическую практику эле-
менты ИКТ придадут современное звучание целому  
ряду широко известных и уже давно применяе мых 
педагогических технологий и методов, таких как обу-
чение в сотрудничестве, дискуссия, мозговой штурм, 
ситуационный анализ, проектный метод обучения. 
Приведенный ряд как нельзя лучше продолжает эв-
ристический метод обучения, преимущества кото-
рого состоят в оперативности, продуктивности, на-
сыщенности, возможности быстрой и эффективной 
творческой самореализации обучаю щихся, нали-
чии условий для осуществления персональной об-
разовательной траектории» [12, с. 109]. На заняти-
ях вместе с заданием студенты получают описание 
последовательности этапов его выполнения, а так-
же критерии оценивания. Обязательными условия-
ми выполнения всех заданий являются самостоя-
тельный анализ информации по теме и разработка 
творческого проекта. Все промежуточные и итого-
вые проекты размещаются на образовательном пор-

2Образовательный портал факультета журналистики БГУ [Электронный ресурс]. URL: https://edujourn.bsu.by/ (дата об-
ращения: 09.01.2021).

3Короткова Е. Н. Медиапортал  как  средство  создания  качественного  контента  :  автореф.  дис.  канд.  ...  филол.  наук  : 
10.01.10. М., 2009. 20 с.

тале факультета журналистики БГУ2. На итоговом 
занятии проходит защита студенческих проектов, 
во время которой преподаватель, аудитория и ко-
манда, представляющая проект, анализируют наи-
более и наименее удачные фрагменты его содержа-
ния и оформления. Студентам предлагается обсудить 
с преподавателем и аудиторией итоги работы коман-
ды над проектом. Отметка выставляется с учетом 
предварительного голосования на образовательном 
портале и с учетом разработанных критериев оцени-
вания. Авторам проекта-победителя вручается приз. 
Для оценки полученного опыта с позиции самореа-
лизации студента проводится опрос о качестве раз-
работанных заданий и структуре дисциплины. По ре-
зультатам опроса можно сделать вывод о том, что 
в достаточно большой степени удалось заинтересо-
вать всех студентов. Согласно отзывам студентов за-
нятия по такой методике были для них эмоциональ-
ными (положительными), активными, интересными, 
познавательными и способствовали укреплению на-
выков работы в команде. Несомненными плюсами 
подобной формы проведения занятий являются сво-
бода выбора индивидуальной цели, отсутствие не-
правильных ответов и возможность коллективного 
обсуждения полученных результатов (в том числе 
при помощи интерактивных ресурсов).

Заключение

На  построение  и  редактирование  текста  для 
современных информационных ресурсов, поми-
мо филологических факторов, влияют как мини-
мум математические, технические и технологиче-
ские факторы, связанные с особенностями создания 
и продвижения электронных публикаций. Муль-
тимедийная журналистика является современной 
практической реализацией универсального закона 
функционирования различных по природе СМИ – 
взаимодействия, которое в XXI в. отличается таким 
интегративным качеством, как онлайновый, мгно-
венный, персональный характер связи с аудитори-
ей [13]. Мультимедийный контент, будучи творческой 
продукцией дигитальных сфер культуры, информа-
ционных процессов с точки зрения медиалогии, ме-
диаэкономики, медиамене джмента, становится так-
же результатом развития психолингвистического, 
лингвокогнитивного и лингвопрагматического на-
правлений анализа языка СМИ и СМК3. По мнению 
автора настоящей статьи, в условиях информацион-

ной и коммуникационной конвергенции журналист, 
чтобы остаться компетентным специалистом, дол-
жен активно использовать преимущества современ-
ной информационной журналистики [2]. С развитием 
современных цифровых технологий и увеличением 
их роли в сферах творческого и интеллектуального 
труда появляются новые профессии, основанные на 
прикладном использовании этих технологий. 

Это определяет необходимость создания как те-
оретических основ, так и методических практик 
реализации образовательного процесса при под-
готовке студентов факультета журналистики БГУ 
с учетом возможностей и особенностей ИКТ. Та-
кая  информационно-образовательная  среда  от-
личается персонифицированным характером обу- 
чения, интерактивностью, открытостью, сочетанием  
коллективной  и  индивидуальной  работы,  а  так-
же способствует развитию у обучающихся творче- 
ских, профессиональных и коммуникативных на-
выков.
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АНАЛИЗ ПОПУЛЯРНОСТИ ДЕТСКИХ ГАЗЕТ И ЖУРНАЛОВ  
В УСЛОВИЯХ МЕДИАТИЗАЦИИ: СОЦИОЛОГИЧЕСКИЙ АСПЕКТ
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Очерчиваются количественно-качественные тенденции развития белорусских детских печатных средств массовой 
информации в условиях широкого распространения интернета, дигитализации медиасферы, медиаконвергенции, воз-
никновения цифровой медиааудитории и медиатизации общества. Выявляется проблема невысокой востребованности 
традиционных форм и каналов распространения массовой информации, предназначенной для детской аудитории. 
Устанавливаются тенденции в информационных и медийных предпочтениях детей в Беларуси. На основе результатов 
анкетного опроса респондентов возрастных групп 4–6, 7–10, 11–14 и 15–17 лет определяются уровень популярности 
печатных периодических изданий у современной детской медиааудитории, факторы и мотивы, влияющие на выбор 
газет и журналов, а также наиболее распространенные источники и каналы информации. Обосновывается необходи-
мость поиска новых редакционных подходов к трансляции информации в печатных версиях изданий и онлайн-среде, 
способных привлечь и удержать потенциальную детскую медиааудиторию Беларуси.

Ключевые слова: газеты и журналы для детей; медиапредпочтения; медиатизация; цифровая медиааудитория; 
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The quantitative and qualitative features of the development of Belarusian children’s print media in the context of the 
widespread Internet, the digitalisation of the media sphere, media convergence, the emergence of a digital media audience, 
and the mediatisation of society are determined. The problem of low demand for traditional forms and channels of dissemi-
nation of mass information intended for children’s media audience, as well as existing trends in the formation of information 
and media preferences of children of Belarus is revealed. Based on the results of a questionnaire survey in the age groups 
of domestic media consumers 4–6, 7–10, 11–14 and 15–17 years old, the level of popularity of printed periodicals among 
the modern children’s media audience is determined; factors and motives influencing the choice of newspapers and ma-
gazines; and also the most common sources and channels of information among the younger generation of Belarusians are 
established. The article substantiates the need to search for new editorial approaches to broadcasting information in printed 
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C  начала  XXI  в.  количественно-качественное 
развитие белорусской системы средств массовой 
информации для детей происходит под влиянием 
глобальных изменений в информационном про-
странстве. Среди них широкое распространение ин-
тернета1, дигитализация медиасферы [1, с. 6], медиа-
конвергенция [2, с. 35], возникновение цифровой 
медиааудитории [3, с. 112–115] и медиатизация об-
щества [4, р. 137]. Стремительная эволюция отече-
ственной интернет-инфраструктуры в 1998–2002 гг., 
обусловленная появлением «новых провайдеров 
и веб-студий, увеличением аудитории пользовате-
лей, удешевлением компьютеров, средств и услуг свя-
зи», способствовала увеличению числа белорусских 
пользователей более чем в 40 раз [2, с. 16–27]. В веб-
среде появились традиционные печатные СМИ, ко-
торые к 2012 г. начали осваивать социальные медиа-
платформы. 

Экстенсивный  рост  процентных  показателей 
востребованности интернета в Беларуси как основ-
ного источника информации о событиях из различ-
ных сфер жизни общества в 1995–2019 гг. устано-
вил в диахронном срезе отечественный социолог 
Д. Г. Ротман. Например, в 2005 г. экономическую ин-
формацию в веб-среде искали лишь 2,8 % населения 
Беларуси, в 2010 г. – 19,6 %, а в 2019 г. – 60,0 % населе-
ния, причем популярность других медиаис точников 
(газет, радио и телевидения) снизилась. По мнению 
исследователя, это обусловлено оперативностью по-
лучения новостей и возможностью быстрого реаги-
рования аудитории на предоставляемую в онлайн-
пространстве информацию [5, с. 11]. В 2009–2010 гг. 
количество обращений белорусских граждан к пе-
чатным СМИ как источникам информации сократи-
лось с 62,9 до 48,9 % [6, с. 48]. Вместе с тем с 2011 г. 
были зафиксированы рост доли ежедневных интер-
нет-пользователей в возрасте от 16 лет и повыше-
ние их интереса к развлекательной информации. 
К 2017 г. показатель присутствия старшеклассни-
ков в интернете достиг 88,8 %2. По данным за 2019 г. 
прио ритетными у белорусской молодежной ауди-
тории  являются  такие  источники  информации, 
как сайты и новостные интернет-порталы (74,8 %), 
социальные  сети  (21,7  %),  телевидение  (22,2  %)  
[7, с. 60], что определило интенсификацию процес-
сов омоложения цифровой медиааудитории.

К 2018 г. в Беларуси количество интернет-поль-
зователей 6–17 лет возросло до 87,7 %, что на 6,0 % 

больше,  чем  в  2014  г.3  Замечена тенденция  уве-
личения присутствия в веб-среде детей младше-
го и среднего школьного возраста до 14,1 % и мо-
лодежной группы веб-пользователей 16–24 лет до 
9,8 %4.  В сборнике Национального статистическо-
го комитета Республики Беларусь, опубликованном 
в 2021 г., приводятся новые данные об интернет-ак-
тивности белорусских детей. Результаты современ-
ных исследований указывают на положительную 
динамику среди пользователей 6–15 лет (до 91,8 %) 
при одновременном увеличении количества детей, 
использующих мобильную сеть (до 75,0 %)5. Изме-
нился характер применения подрастающим поко-
лением современных веб-ресурсов.

В онлайн-пространстве детская аудитория полу-
чила возможность конструировать собственную ком-
муникационную медиасреду – создавать, сохранять, 
формировать и распространять интересую щий ее 
контент, публикуя фото-, аудио- и видеоматериалы, 
а также другие мультимедийные сообщения и веб-
комментарии. Замечено, что с 2010-х гг. новой дви-
жущей силой в развитии постсоветской медиасисте-
мы стала цифровая медиааудитория [3, с. 112–115]. 
В зависимости от ее индивидуальных предпочте-
ний изменились особенности медиа потребления 
[8, с. 41–42]. В связи с распространением социаль-
ных сетей определились привычки юной медиаау-
дитории, что привело к ее фрагментации по цели 
обращения  (информационной,  обра зовательной, 
развлекательной, социальной, инс трументальной 
или  коммуникационной)  [9,  с.  25–28].  Наиболее 
выраженные изменения коснулись форм медиапо-
требления детей различных возрастных групп как 
«системы индивидуальных и общественных прак-
тик по взаимодействию с медиа, все активнее воз-
действующих  на  социальное  поведение  людей» 
[3, с. 69]. В качестве определяющих признаков ме-
дийных практик подрастающего поколения выявле-
ны переход из пассивных потребителей медиа в ак-
тивные, мультиэкранность и дигитализация6. Эти 
свойства проявились в ежедневном использовании 
планшета или смартфона для мобильных игр каж-
дым вторым ребенком с рождения до 12 лет (45 %), 
просмотре видеоконтента на YouTube (48 %), при-
менении мессенджеров младшей группой школь-
ников (35 %) и их общении со сверстниками в соци-
альных сетях (36 %). Кроме того, установлено, что 
в интернете дети в возрасте 5–7 лет стали отдавать  
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предпочтение видео (95 %) и играм (60 %), а дети 
в возрасте 8–11 лет уделяли преимущественное вни-
мание образовательному и развиваю щему контенту 
(83 %), одной из ключевых практик выбирая муль-
тимедийные развлечения7. Происходящая медиа-
тизация, как долгосрочный «метапроцесс, связан-
ный с развитием медиатехнологий и их влиянием на 
культуру и общество» (перевод наш. – С. Х.) [4, р. 137], 

7Интернет в России в 2018 году. Состояние, тенденции и перспективы развития : отраслевой докл. М. : Тип. «Форвард 
Принт», 2019. С. 32.

качественно видоизменила медийные привычки де-
тей. В поиске интересующей их информации они 
стали отдавать предпочтение экранным медиа, об-
ладающим свойствами мультимедийности и интер-
активности. Как следствие, обозначилась проблема 
востребованности традиционных форм и каналов 
распространения массовой информации, предна-
значенной для детской аудитории СМИ.

Основная часть

С целью определить, насколько популярны пе-
чатные периодические издания у современной дет-
ской медиааудитории и каковы факторы и мотивы, 
влияющие на выбор периодических изданий, а так-
же установить наиболее распространенные у под-

растающего поколения белорусов источники и ка-
налы информации в сентябре – ноябре 2021 г. был 
проведен  анонимный  анкетный  опрос.  Данные 
о распределении количества опрошенных по воз-
растному признаку представлены на рис. 1. 

Репрезентативную совокупность исследования 
составили 123 анкеты. В качестве эмпирического 
метода использовалось онлайн-анкетирование. По-
лученные результаты позволили выявить тенден-
ции  в формировании детских  информационных 
и медийных предпочтений.

Конститутивное значение приобретают данные 
о невысокой лояльности детской аудитории к бе-
лорусским печатным СМИ. На вопрос: «Читаете ли 
Вы газеты и журналы для детей?» – более 66,7 % ре-
спондентов всех возрастных групп ответили отри-
цательно. Замечено, что чем старше ребенок, тем 
меньше он заинтересован в традиционных источ-
никах информации. Так, газеты и журналы не чи-
тают 10,9 % дошкольников, 18,3 % детей младшего 
школьного возраста, 40,3 % детей среднего школь-
ного возраста и 30,5 % детей старшего школьного 
возраста. Несмотря на это, выявленные показатели 
не столь однозначны. 

Хотя в качестве приоритетного информационно-
го ресурса респонденты предпочитают использовать 
интернет, 51,2 % из них хотели бы продолжать читать 
детские газеты и журналы в печатном виде (рис. 2). 

Более 39 % респондентов высказалось за то, что-
бы детские СМИ размещались на цифровых плат-
формах (веб-сайты, мобильные приложения). В то 
же время для респондентов остаются акутальными 
традиционные аудиовизуальные медиа (рис. 3).

К главным факторам, влияющим на востребован-
ность у детской аудитории периодических изданий, 
относятся качество контента и дизайна, соответ-
ствие публикуемых материалов информационным 
запросам современных детей, актуальность, а так-
же интерактивность (рис. 4). 

Для  участников  опроса  наиболее  приоритет-
ной является развивающая (58,5 %), познаватель-
ная (43,9 %) и развлекательная (46,3 %) информа-
ция (рис. 5). Данные анкетного опроса позволили 
установить еще одну важную особенность. Вопреки 
массовому распространению на территории Белару-
си зарубежной прессы для детской аудитории, юные 
респонденты читают СМИ белорусского производ-
ства. К ним относятся издания «Юный спасатель», 
«Рюкзачок», «Стрекоза», «Развлекательный калам-
бур», «Полосатая газета», «Шапокляк», «3/9 царство», 
«Сказка на ночь» и др.

Рис. 1. Распределение количества респондентов по возрастному признаку, %
Fig. 1. Distribution of the number of respondents by age, %
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Рис. 2. Распределение ответов респондентов на вопрос:  
«Хотели бы Вы читать детские газеты и журналы в электронном виде?», %

Fig. 2. Distribution of respondents’ answers to the question:  
«Would you like to read children’s newspapers and magazines in electronic form?», %

Рис. 3. Уровень популярности у детей того или иного вида медиа:  
1 – не популярен, 2 – не очень популярен, 3 – популярен, 4 – очень популярен

Fig. 3. The level of popularity among children of a particular type of media:  
1 – not popular, 2 – not very popular, 3 – popular, 4 – very popular

Рис. 4. Распределение ответов респондентов на вопрос:  
«Что влияет на Ваш выбор изданий?»

Fig. 4. Distribution of respondents’ answers to the question:  
«What influences on your choice of publications?»
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Обозначенные тенденции увеличения цифро-
вой медиааудитории среди детей и ее спроса на ка-
чественный, в том числе мультимедийный, контент 
ставят белорусских медиапроизводителей перед не-
обходимостью поиска новых редакционных подхо-
дов к трансляции информации в печатных верси-
ях изданий и онлайн-среде, способных привлечь 
и удержать потенциальную аудиторию. 

Ответом на глобальные перемены в информа-
ционно-коммуникационном развитии медиапро-
странства на законодательном уровне выступают 
разработка и реализация официальных программ-
но-нормативных документов. В 2017 г. Президиум 
Совета Министров Республики Беларусь утвердил 
Национальную  стратегию  устойчивого  социаль-
но-экономического развития Республики Беларусь 
на период до 2030 года. К основным направлени-
ям цифрового становления белорусского общества 
относятся «совершенствование правовой и норма-
тивной технической базы в области информацион-
но-коммуникационных технологий; развитие ин-
формационно-коммуникационной инфраструктуры, 
преодоление проблемы “цифрового неравенства”; 
содействие конвергенции глобальной сети интернет 
и всех областей экономики и общества; формирова-

8Национальная стратегия устойчивого социально-экономического развития Республики Беларусь на период до 2030 года 
[Электронный ресурс]. URL: http://www.economy.gov.by/uploads/files/NSUR2030/Natsionalnaja-strategija-ustojchivogo-sotsialno-
ekonomicheskogo-razvitija-Respubliki-Belarus-na-period-do-2030-goda.pdf (дата обращения: 05.02.2022).

9Там же.
10О  развитии  цифровой  экономики  [Электронный  ресурс].  URL:  https://president.gov.by/ru/documents/dekret-8-ot-21-

dekabrja-2017-g-17716 (дата обращения: 05.02.2022).
11О Государственной программе «Цифровое развитие Беларуси» на 2021–2025 годы [Электронный ресурс]. URL: https://

www.mpt.gov.by/ru/gosudarstvennaya-programma-cifrovoe-razvitie-belarusi-na-2021-2025-gody (дата обращения: 05.02.2022).

ние умной и безопасной среды обитания человека 
(умный город, дом, транспорт и т. п.); обеспечение 
комплексной защиты информационных ресурсов»8. 
Ключевой целью стратегии является «формирование 
единого информационного пространства»9. В де-
кабре того же года Президент Республики Беларусь 
А. Г. Лукашенко подписал Декрет № 8 «О развитии 
цифровой экономики», в соответствии с которым 
были  предоставлены  конкурентные  преимуще-
ства субъектам отрасли информационных техноло-
гий и сформированы благоприятные условия для 
развития национальной цифровой экономики10. 
Дальнейшее внедрение дигитальных информаци-
онно-коммуникационных технологий в отрасли на-
циональной экономики и все сферы жизни обще-
ства предусмотрено Государственной программой 
«Цифровое развитие Беларуси» на 2021–2025 годы11. 
В контексте продолжающейся цифровой модерниза-
ции всех секторов социально-экономического раз-
вития белорусского государства актуализировались 
вопросы обеспечения национальной безопасности 
в информационной сфере. Так, утверждение Кон-
цепции информационной безопасности Республи-
ки Беларусь в 2019 г. содействовало определению 
в качестве целевого приоритета обеспечение ин-

Рис. 5. Распределение ответов респондентов на вопрос:  
«Какую информацию Вы ищете в детских газетах и журналах в первую очередь?»

Fig. 5. Distribution of respondents’ answers to the question:  
«What information are you looking for in children’s newspapers and magazines in the first place?»
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формационного суверенитета Беларуси. Его дости-
жение связано, во-первых, с развитием «националь-
ных СМИ и телекоммуникаций, современных ИКТ, 
нацио нальной индустрии производства средств ин-
форматизации, а также защитой национальных рын-
ков информационных и телекоммуникационных 
услуг, снижающих зависимость от технологий ино-

12О Концепции информационной безопасности Республики Беларусь [Электронный ресурс]. URL: http://www.pravo.by/
upload/docs/op/P219s0001_1553029200.pdf (дата обращения: 19.07.2021).

13О  Государственной  программе  «Массовая  информация  и  книгоиздание»  на  2021–2025  годы  [Электронный  ресурс]. 
URL: https://pravo.by/upload/docs/op/C22100021_1611176400.pdf (дата обращения: 19.09.2021).

странного производства и сокращающих цифровое 
неравенство», а во-вторых, с сохранением «сформи-
рованных в общественном сознании традиционных 
фундаментальных ценностей народа, выступающих 
в качестве одного из основных элементов обеспече-
ния его единства и одним из условий неуклонного 
развития государства»12. 

Заключение

Реализовать поставленные задачи в националь-
ной медийной сфере позволяет Государственная 
программа «Массовая информация и книгоиздание» 
на 2021–2025 годы. В соответствии с ее ключевыми 
положениями, приоритетным направлением в дея-
тельности отечественных СМИ является повыше-
ние качества медиапродукта за счет «активизации 
аналитического и образно-публицистического ком-
понента в наполнении принт-платформы», а также 
«постепенной и оптимальной диверсификации ме-
диапродукции в рамках одного СМИ»13 для цифро-
вых платформ. Широкое применение цифровых ин-
формационных технологий в популяризации СМИ 
государственной молодежной политики и воспита-
нии информационной культуры детей предусмо-
трено в Стратегии развития государственной моло-
дежной политики Республики Беларусь до 2030 года 
и Программе непрерывного воспитания детей и уча-
щейся молодежи на 2021–2025 годы. В программах, 
отражающих фундаментальные прио ритеты сохра-

нения информационного суверенитета Беларуси, 
внимание фокусируется на технологической состав-
ляющей создания и продвижения медиаконтента, 
прежде всего на увеличении каналов и форматов 
распространения  информации  традиционными 
СМИ в интернете. Сущностные аспекты содержа-
ния, транслируемого современными детскими ме-
диа в различных формах, тем не менее остаются за 
пределами программных документов. Например, не 
детерминированы воспитательные векторы разви-
тия национальных СМИ для детей в контексте как 
цифровизации ме диасферы, так и качественной 
трансформации медиапотребления в XXI в. Не выяв-
лены перспективы детских периодических изданий 
Беларуси в системном формировании медийными 
средствами у подрастающего поколения белорусов 
нравственных ценностей, укреплении патриотиче-
ских и гуманистических традиций, сохранении куль-
турного единства нации в условиях глобальной ди-
гитализации.
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Исследуется влияние специфических характеристик культуры иракского общества на социальную коммуника-
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Информационные технологии и социальные ком-
муникации легли в основу просвещения и культур-
ного развития людей, свели к минимуму культурную, 
когнитивную и географическую изоляцию обществ 
и народов друг от друга.

Важная особенность развития культуры иракско-
го общества – влияние на нее новых форм коммуни-
кации и чрезмерно насыщенной информационной 
среды, которое приводит к трансформации культу-
ры: меняются старые обычаи, появляются новые 
традиции и формы культурной трансляции.

Пожалуй, одним из старейших и наиболее распро-
страненных определений понятия «культура» явля-
ется дефиниция Э. Б. Тайлора. В 1871 г. ученый ука-
зал, что культура представляет собой совокупность 
знаний, верований, искусства, нравственности, за-
конов, обычаев и некоторых других способностей 
и привычек, усвоенных человеком как членом об-
щества [1].

К. Леви-Стросс утверждал, что каждая культура 
выступает в качестве набора символических систем, 
в основе которых лежат язык, брачные правила, эко-
номические отношения, искусство, наука и религия. 
Все эти системы стремятся выразить тот или иной 
аспект природной или социальной реальности [2].

Социальные сети – это важнейшая форма суще-
ствования  интерактивных  средств массовой  ин-
формации,  благодаря  которым  миллионы  поль-
зователей объединяются в группы по интересам. 
В социальных сетях нормы общения с людьми и пу-
бликации материалов не подчиняются фильтрам 
цензуры. Отсутствие мер по регулированию медиа 
привело к тому, что пользователи конфликтуют по 
вопросам мировоззрения,  религиозной и  клано-
вой принадлежности, а также по поводу положения 
женщин в обществе и отношения других социаль-
ных групп к ним.

Интерактивные СМИ и социальные сети, как клю-
чевые институты влияния на политическую, соци-
альную и культурную жизнь пользователей [3], пред-
ставляют собой важнейший канал взаимодействия 
людей и быстрого и эффективного распростране-
ния информации [4]. 

Традиционные медиа больше не являются един-
ственным источником получения новостей о различ-
ных событиях в стране и мире [5]. Так, на официаль-
ных и неофициальных страницах в социальных сетях 
политические, религиозные, спортивные и культур-
ные деятели делятся точками зрения по различным 
темам и вопросам. Часто такие мнения и коммен-
тарии становятся причинами конфликтных ситуа-
ций [6].

Ирак не изолирован от этой технологической ре-
волюции в сфере коммуникации. Государство, с од-
ной стороны, активно пользуется ее возможностя-
ми, а с другой стороны, борется с ее недостатками. 
Цель настоящей статьи – изучение влияния спе-
цифических характеристик культуры иракского об-

щества на социальную коммуникацию, положение, 
права и свободы женщин в Ираке. Анализируется 
воздействие социальных сетей на отношение ирак-
цев к этой проблеме. Методологическую базу иссле-
дования составляют труды арабских и российских 
специалистов в области массовых коммуникаций 
и результаты опроса, который проводился в Багда-
де. В анкетировании участвовали 752 респондента 
(мужчины и женщины в возрасте от 15 до 60 лет со 
средним и высшим образованием).

К 1980-м гг. иракские женщины добились не-
которых свобод, например получили возможность 
работать  в  сфере  образования  и  здравоохране- 
ния. В этот период принимались нормативные до-
кументы, обеспечивающие справедливые права для 
женщин, в том числе право на равенство с мужчина-
ми перед законом. Однако многие из этих достиже-
ний были сведены на нет в результате потрясений, 
которые население Ирака переживало в течение по-
следних сорока лет, особенно после американского 
вторжения в страну и прихода к власти политиче-
ских исламских партий, придерживающихся тради-
ционной идеологии.

Проблема положения женщин в иракском обще-
стве вызывает споры между сторонниками тради-
ционной религиозно-клановой идеологии и про-
грессивными мыслителями, защищающими права 
человека в целом и права женщин в частности и ува-
жающими достоинство человека независимо от его 
пола, расы или религии.

В этом контексте стоит обратить внимание на 
традицию раннего брака – на один из многочислен-
ных примеров культурных явлений, иллюстрирую-
щих угнетенное положение женщин в Ираке. В соот-
ветствии с этой традицией родители, родственники 
или опекуны девушки заставляют или убеждают ее 
выйти замуж до того, как она достигнет совершен-
нолетия (18 лет). Часто возраст девушек на момент 
вступления в брак не превышает 10 лет, однако они 
ни физически, ни психологически не готовы к но-
вой жизни и брачным обязательствам. Данное яв-
ление обычно встречается среди необразованных 
или малообразованных семей и пользуется покро-
вительством религиозно-клановых элит. Например, 
духовенство часто ссылается на то, что на момент 
вступления в брак второй жене пророка Мохамме-
да было 9 лет.  

Существование традиции раннего брака – одна 
из  причин,  по  которым  женщины  сталкивают-
ся с психологическим, физическим и сексуальным 
насилием в семье и насилием в социуме. В частно-
сти, в Ираке девушки нередко подвергаются сло-
весным оскорблениям, сексуальным домогатель-
ствам в общественных местах (работа, улица, рынок, 
парк, транспорт и т. д.). Многих женщин шантажи-
руют начальники или коллеги, которые за несогла-
сие вступить с ними в половой контакт или за со-
противление непристойным действиям угрожают 
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увольнением или дополнительной нагрузкой. Сто-
ит отметить, что женщин часто обвиняют в совер-
шенном над ними насилии (например, стыдят за не-
скромную одежду). 

Важнейшим  фактором,  формирующим  такое 
отношение,  является  культура.  Она  способству-
ет становлению личности человека в соответствии 
с определенным набором стандартов, ценностей, 
привычек  и  убеждений,  развитию  у  него  склон-
ности к насилию, а также выделению социальных 
групп, на которых может быть направлена агрессия. 
В иракской культуре женщина считается неполно-
ценной, а мужчина имеет право доминировать над 
ней и распоряжаться ее жизнью. 

Социальные сети также воздействуют на мнения 
и взгляды людей. Многие социологи считают сред-
ства коммуникации одной из главных причин рас-
пространения насилия в иракском обществе.

Следует рассмотреть теории коммуникации, ко-
торые имеют непосредственное отношение к теме 
настоящего  исследования.  К  ним  относятся тео-
рия зависимости от СМИ и теория использования 
и удовлетворения.

Количество людей, находящихся под властью ме-
диа, неуклонно растет, а их возраст с каждым годом 
уменьшается [7]. Теория зависимости от СМИ, кото-
рую разработали М. де Флёр и С. Болл-Рокеш, осно-
вывается на том, что медиа оказывают сильное или 
умеренное влияние на человека с учетом его преды-
дущего опыта и окружающих обстоятельств. Будучи 
частью социальной структуры общества, СМИ тесно 
связаны с отдельными индивидами, группами лиц 
и другими социальными институтами. Существует 
корреляция между тем, как человек использует ме-
диа и средства коммуникации, и тем, как они влия-
ют на него [8; 9].

М. де Флёр и С. Болл-Рокеш выделили типы воз-
действия, которому подвергаются люди в резуль-
тате использования медиа. Когнитивное воздей-
ствие СМИ на человека проявляется в том, что под 
влиянием медиа у индивида формируются опреде-
ленные взгляды, ценности и убеждения. Эмоцио-
нальное воздействие СМИ на человека заключается 
в том, что зависимому индивиду свойственны такие 
эмоции и состояния, как апатия, безразличие, страх, 
беспокойство, отчужденность и т. д. Поведенческое 
воздействие СМИ на человека состоит в культиви-
ровании у него определенного образа действий. Ак-
тивной модели соответствует такое поведение, ког-
да в результате влияния СМИ индивид выполняет 
действия, представляющие собой конечный про-
дукт когнитивного и эмоционального воздействия, 
а пассивной модели – поведение, при котором че-
ловек становится инертным и избегает выполнения 
каких-либо действий [10].

Следовательно, социальные сети, являясь одной 
из форм коммуникации и основным источником 
получения информации о политической, экономи-
ческой, религиозной и культурной жизни страны, 

влияют на иракское общество и его традиции че-
рез формирование у населения медиазависимости 
путем когнитивного, эмоционального и поведенче-
ского воздействия на них. 

Кроме того, содержание социальной коммуника-
ции определяется идеями и взглядами человека. Те-
ория использования и удовлетворения направлена 
на изучение того, как потребители выбирают то или 
иное медиа для удовлетворения определенных по-
требностей, какие мотивы ими движут и какой эф-
фект это имеет. Согласно данной теории аудитория 
использует информационный продукт для испол-
нения своих желаний: для получения информации, 
развлечения, социального взаимодействия или пер-
сональной идентификации [11; 12].

Автор настоящей статьи провел анкетирование 
иракских интернет-пользователей. Анкета является 
одним из самых эффективных средств сбора данных 
в рамках описательных исследований, а также под-
ходящим инструментом социального опроса.

На вопрос: «Поддерживаете ли вы женщин, ко-
торые размещают свои реальные фото, имя и фа-
милию на их личных страницах в социальных се-
тях?» – респонденты ответили следующим образом: 
41,5  %  информантов  поддерживают  таких  жен-
щин  всегда;  22,0 % информантов поддерживают 
их иногда; 9,0 % информантов поддерживают их  
редко,  а  27,5  %  информантов  не  поддерживают  
их никогда. Это говорит о том, что подавляющее 
большинство опрошенных стремятся ограничить 
свободу женщин в интернете. 

Что касается пола респондентов, отвечавших на 
этот вопрос, то 37 % мужчин и 46 % женщин всегда 
поддерживают женщин, которые размещают реаль-
ные данные на своих страницах в социальных се-
тях; 23 % мужчин и 21 % женщин поддерживают их 
иногда; 10 % мужчин и 8 % женщин поддерживают 
их редко, а 30 % мужчин и 25 % женщин не поддер-
живают их никогда. Как видно, женщины, в отличие 
от мужчин, более заинтересованы в равноправии.

Если говорить о возрасте информантов, то 53 % 
опрошенных в возрасте от 15 до 30 лет и 27 % опро-
шенных старше 30 лет всегда поддерживают жен-
щин, которые размещают реальные данные на сво-
их страницах в социальных сетях; 21 % опрошенных 
в возрасте от 15 до 30 лет и 23 % опрошенных стар-
ше 30 лет поддерживают их иногда; 6 % опрошен-
ных в возрасте от 15 до 30 лет и 12 % опрошенных 
старше 30 лет поддерживают их редко, а 20 % опро-
шенных в возрасте от 15 до 30 лет и 38 % опрошен-
ных старше 30 лет не поддерживают их никогда. Та-
ким образом, молодое поколение, в отличие от людей 
зрелого возраста, имеет более открытые взгляды на 
проблему положения женщин в иракском обществе. 

Наконец, в зависимости от уровня образования 
информантов ответы на заданный вопрос распреде-
лились так: 43 % респондентов с высшим образова-
нием и 36 % респондентов со средним образо ванием 
всегда поддерживают женщин, которые размещают 
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реальные данные на своих страницах в социальных 
сетях; 24 % респондентов с высшим образованием 
и 17 % респондентов со средним образованием под-
держивают их иногда; 9 % респондентов с высшим 
образованием и 8 % респондентов со средним об-
разованием поддерживают их редко, а 24 % респон-
дентов с высшим образованием и 39 % респонден-
тов со средним образованием не поддерживают их 
никогда. Это указывает на то, что иракцы, имеющие 
высшее образование, более склонны поддерживать 
свободу женщин, чем иракцы, имеющие среднее об-
разование. 

На вопрос: «Поддерживаете ли вы публикации 
женщин, подвергшихся домашнему насилию или 
публичному унижению, в которых они просят об-
щество о поддержке, помощи?» – респонденты от-
ветили следующим образом: 53,5 % информантов 
поддерживают  этих женщин;  36,5 % информан- 
тов не обращают внимания на подобные публикации, 
а 10,0 % информантов осуждают такое поведение  
женщин и считают, что те сами виноваты в случив-
шемся. 

Можно сказать, что 36,5 % опрошенных, которые 
не обращают внимания на подобные публикации, на 
самом деле считают нормой такое отношение к жен-
щине, потому что  в исламе мужчина  (муж,  брат, 
отец) имеет право «воспитывать» ее (бить, оскор-
блять, унижать). Ислам, как учение, способствовал 
укреплению этой позиции в обществе, поскольку со-
гласно этой религии мужчина превосходит женщи-
ну. В Коране говорится о том, что мужчины явля-
ются попечителями женщин, потому что Аллах дал 
одним из них преимущество перед другими (4:34).

Что касается пола респондентов, отвечавших на 
этот вопрос, то 48 % мужчин и 59 % женщин под-
держивают женщин, которые сообщают о совершен-
ном над ними насилии в социальных сетях, тогда 
как 41 % мужчин и 32 % женщин не обращают вни-
мания на такие публикации. Причина такого резуль-
тата в том, что поведение мужчины оправдывается 
общественным мнением, а женщинам подобные си-
туации близки, и они разделяют боль насилия с его 
жертвами.

Если говорить о возрасте информантов, то 58 % 
опрошенных в возрасте от 15 до 30 лет и 46 % опро-

шенных старше 30 лет поддерживают публикации 
женщин о пережитом насилии, 34 % опрошенных 
в возрасте от 15 до 30 лет и 42 % респондентов стар-
ше 30 лет не обращают внимания на них, а 8 % оп-
рошенных в возрасте от 15 до 30 лет и 12 % опро-
шенных  старше  30  лет  считают,  что  женщина 
виновата сама. Все это показывает, что в отличие 
от иракцев зрелого возраста молодые люди боль-
ше  сочувствуют  проблеме  положения женщины 
в обществе благодаря влиянию на них социальных  
сетей.

Насилие в целом (и насилие в отношении жен-
щин в частности) – это социальное явление, которое 
люди усваивают через систему образования. В Ираке 
часто игнорируют насильственное поведение, а во 
многих случаях даже поощряют его, особенно ког-
да речь идет о женщинах [13].

Наконец, с точки зрения уровня образования ин-
формантов ответы распределились так: 57 % респон-
дентов с высшим образованием и 47 % респондентов 
со средним образованием поддерживают публика-
ции женщин о пережитом насилии, 34 % респонден-
тов с высшим образованием и 42 % респондентов 
со средним образованием не обращают внимания 
на них, а 9 % респондентов с высшим образовани-
ем и 11 % респондентов со средним образованием 
осуждают подобное поведение. Это говорит о том, 
что уровень образования респондентов влияет на их 
оценку положения женщины в иракском обществе 
и отношение к идеям равноправия.

Таким образом, в современном мире женщины 
самостоятельно решают, размещать ли им свои ре-
альные фото, имя и фамилию на их личных страни-
цах в социальных сетях, а в иракском обществе боль-
шинство людей (59 % респондентов) в той или иной 
степени не приемлют такое поведение. Значитель-
ное количество опрошенных (48 %) при столкнове-
нии с публикациями женщин, которые подверглись 
домашнему насилию или публичному оскорблению, 
осуждают их и считают, что причиной случившего-
ся является их неправильное поведение. Результаты 
исследования показывают, что женщины, иракцы 
в возрасте от 15 до 30 лет и иракцы, имеющие выс-
шее образование, активно защищают права и сво-
боды женщин в обществе.
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СТРАТЕГИИ РЕЧЕВОЙ МАСКИ В КОММУНИКАТИВНОМ ПРОСТРАНСТВЕ 
РАЗВЛЕКАТЕЛЬНОГО ТЕЛЕВИДЕНИЯ 

М. А. ГЛАДКО1)

1)Минский государственный лингвистический университет, ул. Захарова, 21, 220034, г. Минск, Беларусь

Антропоцентром коммуникативного пространства является адресант. В развлекательном теледискурсе комму-
никативное конструирование институциональной личности осуществляется посредством стратегий речевой маски. 
Автор (журналист) реализует свою роль-маску через сложный, семиотически разнообразный поведенческий рисунок. 
Тактики, композиционные средства, функциональные особенности и инструменты вербального и невербального 
оформления речевого поведения автора развлекательного теледискурса до сих пор не изучены, что обусловливает 
новизну исследования. Выявляются стратегии речевой маски и особенности их тактической организации и вербали-
зации в развлекательном теледискурсе Беларуси. Выделяется спектр тактик и вербальных и невербальных средств, 
эксплицирующих игровые и коммуникативно-регулятивные стратегии речевой маски. В основе стратегий пер- 
вой группы лежат развлечение и игра, тогда как назначение стратегий второй группы – регулирование взаимодействия 
между автором и адресатом, эмоционализация общения и моделирование доброжелательной стилевой тональности. 
Установлено, что стратегии речевой маски организуют композицию развлекательного медиатекста по двум рекур-
рентным моделям: спорадической (аттракционной) и развертывающейся.

Ключевые слова: коммуникативное пространство; развлекательный теледискурс; телевидение; стратегии; роль-
маска; речевая маска. 
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SPEECH MASK STRATEGIES IN COMMUNICATIVE SPACE  
OF ENTERTAINMENT TELEVISION

M. A. GLADKO a

aMinsk State Linguistic University, 21 Zacharava Street, Minsk 220034, Belarus

The addresser is the central component of communicative space. In entertainment television space, the communicative 
construction of an institutional personality is carried out through the communicative strategies of speech mask. The author 
(journalist) also implements the role-mask through semiotically diverse patterns. A range of tactics, verbal and non-verbal 
means explicate the strategies of two groups: entertaining and communicative-regulatory strategies of speech mask. The 
purpose of this study is to identify the repertoire, tactical and strategic features of speech mask strategies in entertainment 
television discourse. The strategies of the first group are based on linguistic jokes, humour, entertainment, play, modelling 
hedonistic emotions, as well as shocking on the general background. The purpose of the second group is to regulate and 
direct the communicative interaction between the author and the addressee, to ensure emotionalisation of communication, 
to model a benevolent, friendly stylistic tone in communicative television space. It is revealed that speech mask strategies 
shape the composition of an entertaining media text according to two recurrent models: sporadic (attraction) and unfolding.

Keywords: communicative space; entertainment television discourse; television; strategies; role-mask; speech mask.

Введение

Понятие «коммуникативное пространство» пред-
ставляет интерес для философии, психологии, со-
циологии, педагогики, культурологии, менеджмен-
та и других наук и является важнейшей категорией 
коммуникативной  лингвистики  и  лингвокульту-
рологии  [1,  с. 17]. Антропоцентрами коммуника-
тивного пространства являются адресант и адре-
сат. По мнению Б. М. Гаспарова, процесс и продукт 
коммуникативной деятельности организуются по-
средством когнитивно-дискурсивных представле-
ний говорящего, т. е. посредством «представлений 
автора сообщения о реальном или потенциальном 
партнере, к которому он обращается, его интересах 
и намерениях, о характере своих личных и языко-
вых взаимоотношений с ним», а также посредством 
«самосознания  и  самооценки  говорящего,  пред-
ставлений о том, какое впечатление он сам и его 
сообщение должны производить на окружающих»  
[2, с. 295–297].

Участник коммуникативной ситуации рассма-
тривается как носитель определенной роли, маски. 
В свою очередь, роль-маска – популярная и эффек-
тивная модель речевого поведения, с помощью кото-
рой личность изменяет собственный образ [3, с. 15]. 
Широко известное выражение о том, что весь мир – 
театр, а люди в нем актеры, довольно точно описы-
вает телевидение. Люди, работающие в этой обла-
сти, выполняют определенные функции, участвуя 

в создаваемой ими игре. Игра в целом и речевая ма-
ска как ее компонент в частности непосредственно 
влияют на формирование особой организации ме-
диатекста [4, с. 50]. 

В современной лингвистике значительное вни-
мание уделяется анализу непрямого речевого воз-
действия,  обеспечивающего  достижение  комму-
никативных целей. Одним из способов непрямого 
речевого воздействия является конструирование 
коммуникативного пространства теледискурса за 
счет речевых масок. Журналист (телеведущий) вы-
полняет ряд функций, которые определяются его 
институциональной деятельностью, а также потреб-
ностями и интересами зрителя. Соответственно, ис-
следование стратегий речевых масок и специфики 
их функционирования  в телепространстве пред-
ставляется актуальным. 

По мнению А. И. Куприяновой, «…сегодня для 
работы ведущих развлекательных передач более 
приемлемы ирония и  гротеск. Этим объясняется 
популярность И. Урганта, И. Охлобыстина, шоу Ба-
чинского и Стиллавина… и т. п.» [5, c. 114]. Одна-
ко в результате анализа развлекательного телепро-
странства Беларуси обнаружены иные тенденции 
в конструировании игрового начала. Цель данного 
исследования – выявление репертуара, а также так-
тико-стратегических особенностей стратегий рече-
вых масок в развлекательном теледискурсе Беларуси.

Материалы и методы исследования

В качестве материала исследования выбраны 
250 текстов развлекательного теледискурса, разно-
образных по тематике и жанру (шоу, ток-шоу, реа-
лити-шоу, информационно-развлекательные пере-
дачи и интеллектуальные викторины).  

Для достижения поставленной цели используют-
ся дискурсивный метод, а также лингвистические 
методы, к которым относятся описательно-анали-
тический, контекстуальный и семантический ана-
лиз текста. 
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Теоретические основы исследования

1Кукс А. В. Конструирование речевой маски в игровом дискурсе: на материале видеотекстов юмористических выступле-
ний : автореф. дис. … канд. филол. наук : 10.02.01. Новосибирск, 2010. С. 8.

2Шпильман М. В. Коммуникативная стратегия «речевая маска»: на материале произведений А. и Б. Стругацких : автореф. 
дис. … канд. филол. наук : 10.02.01. Новосибирск, 2006. С. 15.

3Там же. С. 8.

Т. В. Поплавская понимает коммуникативное про-
странство как языковой ареал, совокупность языко-
вых кодов и сферу общения. По мнению ученого, оно 
воспринимается аудитивно, визуально и менталь-
но [6]. В свою очередь, Н. В. Муравьёва под комму-
никативным пространством человека подразумева-
ет уровень его коммуникативной компетентности: 
знаний и представлений о том, как принято общать-
ся в той или иной ситуации [7]. В лингвопрагматиче-
ской и коммуникативной теориях коммуникативное 
пространство определяется как «речевая ситуация, 
включающая роли говорящего и слушаю щего, харак-
теристики времени и места, правила согласования 
этих целей в рамках кооперативного принципа, пра-
вила передачи роли говорящего от одного коммуни-
канта другому и т. д.» [8, c. 13].

В любой интерпретации коммуникативного про-
странства одной из его центральных категорий яв-
ляется автор. В коммуникативно-прагматическом 
понимании говорящий – это тот, кто в рамках акта 
общения формирует и контролирует коммуникатив-
ное пространство и несет ответственность за его ка-
чество [2, с. 13]. В развлекательном телепространстве 
адресант, выполняя ту или иную функцию, воздей-
ствует на коммуникативное пространство и струк-
турирует его: устанавливает и поддерживает кон-
такт с участниками ситуации общения, развлекает 
их, демонстрирует им свои знания, мнения, эмоции 

и оценки [9, с. 48]. По справедливому утверждению 
А. В. Кукс, речевая маска представляет собой созна-
тельно и ситуативно созданный чужой речевой об-
раз, который легко узнается адресатом и соотносит-
ся им с конкретным прототипом. В этом контексте 
важное значение имеют конструктивные единицы 
различных уровней, формирующие речевую маску 
и устанавливающие связь автора с прототипом. К ним 
относятся «как формальные языковые  средства (фо-
нетические, грамматические, лексико-синтаксиче-
ские, стилистические), так и используемые понятия, 
речевые тактики, коммуникативные ходы и т. д.»1.

О термине «речевая маска», который сопряжен 
с коммуникативно-экспрессивными играми гово-
рящего,  уместно  говорить  при  анализе  речевого 
поведения человека. Под речевой маской автор на-
стоящей статьи понимает тип поведения, который 
существует  в  виде  своеобразной речеповеденче-
ской модели, включенной в контексты речи и жиз-
ни, отражает дискурсивные проявления личности, 
имею щие определенные аксиологические и этиче-
ские аспекты2, и создается для достижения некоей 
цели, а также коммуникативную стратегию, в основе 
которой лежит чужой языковой образ3. Суть данной 
стратегии заключается в осознанном отборе адре-
сантом разнообразных семиотических средств, при-
званных моделировать конкретный образ в созна-
нии адресата (зрителя). 

Результаты и их обсуждение

В  коммуникативном  пространстве  развлека-
тельного телевидения при помощи системы рече-
вых масок организуется особый игровой континуум. 
Мозаичность образов автора и адресата отражает-
ся в «расщепленности» образов автора, которая ре-
презентируется в коммуникативном пространстве 
посредством стратегий. Игровые и коммуникатив-
но-регулятивные стратегии связаны с созданием 
в  развлекательных  медиатекстах  речевой  маски 
как особой речеповеденческой модели. Они явля-
ются важными элементами структуры медиатекста 
и позволяют решать различные коммуникативные 
задачи. 

Игровые стратегии речевых масок. Суть дан-
ных стратегий состоит в перевоплощении адресан-
та в другую языковую личность. В их основе лежат 
языковое «балагурство», юмор с установкой на заба-
ву, создание у адресатов гедонистических эмоций, 
а также эпатаж, театральность и развлекательность. 

Выделяются речевая маска шутника-«весельча-
ка», речевая маска шутника-«насмешника» и рече-

вая маска «спорщика». Анализ их репрезентации 
в развлекательном теледискуре позволяет выявить 
не только особенности коммуникативной модели 
автора, но и специфику представления категории 
смешного в данном типе теледискурса.

Наиболее ярко лингвокреативная речевая дея-
тельность адресанта проявляется в игровых страте-
гиях речевой маски шутника. По словам М. М. Бахти-
на, шут – это закрепленный в повседневной жизни 
носитель карнавального начала [10, с. 13]. В развлека-
тельном телепространстве шутник, как институцио-
нальная роль, представляет собой инвариант реально 
существующих типажей и проявляется в двух ипо-
стасях, реализуемых соответствующими коммуника-
тивными стратегиями. К первой ипостаси относится 
жизнерадостный и остроумный шутник-«весельчак», 
а ко второй – критикующий других людей и глумя-
щийся над ними шутник-«насмешник». Наиболее 
ярко  стратегии  этих  речевых масок  отражаются 
в юмористических кулинарных, женских, молодеж-
ных и других ток-шоу, а также в развлекательно-
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информационных передачах. Более того, в послед-
нее десятилетие тактический и языковой арсенал 
средств, несущих насмешливую коннотацию, рас-
ширяется также в интеллектуальных викторинах. 

Как известно, игра конструирует особую действи-
тельность. В развлекательном теледискурсе она ох-
ватывает некоторые элементы реального (напри-
мер, приготовление блюд на кухне, заслушивание 
подлинных историй участников) и возможного (на-
пример, шутливое словесное состязание участни-
ков) миров. По мнению М. М. Бахтина, юмор, на-
меренно  обособленный  от  повседневной жизни, 
создает конкретный карнавальный хронотоп или 
абстрактную смеховую утопию [10, с. 228]. В таких 
телепередачах прослеживаются обрядово-зрелищ-
ные (смеховые действа) и словесные (тактический 
репертуар) формы смеховой культуры. 

Ведущие (продуценты речевой маски шутника) 
вступают  в  определенные коммуникативные от-
ношения, обусловленные правилами игры. Роле-
вой аспект игры заключается в максимально пол-
ном исполнении сценария, а ее цель – в том, чтобы 
в процессе юмористической коммуникации рассме-
шить и развеселить зрителя, отвергнуть внешнюю 
серьезность и продемонстрировать гибкое отноше-
ние к этическим и этикетным нормам. 

Для  коммуникативного  стиля  речевой  маски 
шутника-«весельчака», рекуррентной для всех жан-
ров развлекательного телевидения, характерны до-
статочно  высокая доля юмористичности,  некон-
фликтность, спонтанность, игра, а также внимание 
к характеру ситуации общения и партнеру по ком-
муникации. С точки зрения поведения в юмористи-
ческих развлекательных шоу шутнику-«весельчаку» 
присущ экспромт. В основном незапланированный 
характер поведения ведущего проявляется во вре-
мя презентации участников (1). 

(1)  ВЕДУЩИЙ. Я, кстати, люблю «ужастики». 
Мой самый любимый – это холодец, который гото-
вила моя бывшая (девушка. – М. Г.). Еще два «ужасти-
ка» мне сегодня будут помогать. С удовольствием вам 
их представлю. Человек, который из морепродуктов 
пробовал только макароны по-флотски, – Вася Чехов. 

1-й УЧАСТНИК. Рад слышать это от человека, 
который из мира юмора качает только несмешные 
шутки.

4Ужин не нужен. Выпуск 16 [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=KLJuvBQMacI&list=PL96uOHSF
e5GsM_M8DIaUVzhIiEPVRhnkA&index=2 (дата обращения: 20.03.2022).

5Там же.
6Башня. Эфир 24.05.2020. Интеллектуально-развлекательное шоу [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/

watch?v=s6jGKtASJJE (дата обращения: 25.04.2022).
7Ужин не нужен. Выпуск 5 (08.03.2020) [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=FvwGkHL0IPE (дата 

обращения: 25.04.2022).
8Там же.
9Ужин не нужен. Выпуск 2 (16.02.2020) [Электронный ресурс]. URL:  https://www.youtube.com/watch?v=WH4ziR1_kaE (дата 

обращения: 25.04.2022).

ВЕДУЩИЙ. И человек, который никогда не остав-
ляет на чай, потому что любит кофе и не любит офи-
циантов, – Петя Сафронов. 

2-й УЧАСТНИК. Была в моей жизни одна офици-
антка, была стюардесса. Что мне теперь, за пере-
лет не платить? 4

Наблюдение за тем, насколько остроумно участ-
ник парирует иронические замечания ведущего, яв-
ляется элементом развлечения аудитории. Степень 
учета реакции партнера высока лишь в случае розы-
грыша или смешного, нелепого задания (2). 

(2) ВЕДУЩИЙ. Вы будете… нарезать ингредиен-
ты для картофельного гратена большими садовыми 
ножницами (секатором) со связанными за спиной ру-
ками. Ты же мечтал об этом, Дима? 

УЧАСТНИК. Конечно, мечтал. Опять со связанны-
ми руками. 

ВЕДУЩИЙ. А в нашем шоу все мечты сбываются5.    

К числу наиболее рекуррентных объектов, на ко-
торые направлен юмор шутника-«весельчака», от-
носятся особенности выполнения участниками шоу 
какого-либо задания (3)–(4), ситуации и факты из 
личной жизни ведущего и участников шоу (5)–(6), 
окружающая обстановка  (7), участники передачи 
и их способности (8)–(9), качества и умения веду-
щего (10), а также межличностные отношения (11). 
Так, в примере (3) речь идет о том, что башня, кото-
рую в случае ошибки строят участники интеллекту-
ального шоу, может скоро развалиться, т. е. в данном 
контексте имплицируется идея о большом количе-
стве неверных ответов.

(3) ВЕДУЩИЙ. Перевес настолько маленький, что 
даже случайно прошедший голубь может исправить 
ситуацию6. 

(4) ВЕДУЩИЙ. У меня новость, которая вам точ-
но понравится. В индийском кафе теперь можно рас-
платиться за обед мусором. И все как у нас: за блю-
да, приготовленные… другим и не рассчитаешься7. 

(5) ВЕДУЩИЙ. Я больше всего боюсь пустой ка-
стрюли. Это означает, что жена на меня за что-то 
обиделась8.

(6) ВЕДУЩИЙ. Добавлять или не добавлять горох 
в оливье – вот вопрос, который мучает меня уже не-
сколько лет9. 
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(7) УЧАСТНИК. Я поддерживаю уровень воды это-
го королевского судоходного канала. 

ВЕДУЩИЙ. А я поддерживаю уровень хорошего на-
строения. Красиво здесь. Метелица. Очень красиво. 
И волки там сидят с медведями с голодными глазами10. 

(8) ВЕДУЩИЙ. Вообще котлетки, оставшиеся со 
вчера, это моя тема11.

(9) ВЕДУЩИЙ. Представляю вам человека, кото-
рый не боится приготовить салат из всего, что по-
падется под руку, а иногда и под ногу12.

(10) УЧАСТНИК. Вы поняли, Андрей, что вы ска-
зали сейчас? 

ВЕДУЩИЙ. Со мной это редко бывает, но да13.
(11) ВЕДУЩИЙ. Песня «Чтоб не пил, не курил и цве-

ты всегда носил» не про нашего главного героя. Он сде-
лал все, чтобы пожизненно дорога его супруги была 
устлана лепестками роз. Но, судя по всему, став-
ку не на те цветы сделал, коль застал в объятиях 
красавца военного14.

Одним из признаков речевой маски шутника-
«весельчака» является частое употребление аллю-
зий, фразеологизмов и разговорной лексики (12). 

(12) ВЕДУЩИЙ. Кто спас солнце в мультфильме? 
Если вы не знаете, любое животное, поржем. Тигре-
нок, я принимаю ваш ответ. Ответ крайне милый. 
Этого не видно, но по щеке потекла скупая муж-
ская слеза15. 

Креативность шутника-«весельчака» проявляет-
ся при пародировании фразеологизмов, а также при 
создании модифицированных выражений по анало-
гии с уже имеющимися идиомами.

(13) ВЕДУЩИЙ. Ой, Настя, лиса! «Ты, люби-
мый, работай, только путевку на море купи сей-
час. Несчастлив ты – несчастлива я, несчастлива 
вся наша семья». <…> Мы выбираем, нас выбира-
ют. Да, порой это не совпадает. Пока сложно даже 
предположить, совпадет ли с Анастасией16. 

В примере (13) трансформации подверглись сло-
ва «Мы выбираем, нас выбирают. Как это часто не 
совпадает!» из песни «Черное белым, белое черным» 

10«Доброе утро, Беларусь! со Светланой Боровской» в г. Ивенец [Электронный ресурс]. URL: https://www.tvr.by/videogallery/
razvlekatelnye/dobray-ranitsy-belarus_/dobroe-utro-belarus-so-svetlanoy-borovskoy-v-g-ivenets/ (дата обращения: 25.04.2022).

11Ужин не нужен. Выпуск 2 (16.02.2020) [Электронный ресурс]. URL:  https://www.youtube.com/watch?v=WH4ziR1_kaE (дата 
обращения: 25.04.2022).

12Ужин не нужен. Выпуск 5 (08.03.2020) [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=FvwGkHL0IPE (дата 
обращения: 25.04.2022).

13Башня. Эфир 24.05.2020. Интеллектуально-развлекательное шоу [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/
watch?v=s6jGKtASJJE (дата обращения: 25.04.2022).

14Три  первых  свидания.  Выпуск  16  апреля  2021  г.  [Электронный  ресурс].  URL:  https://www.youtube.com/watch?v=zBh 
F8TD0Ub4 (дата обращения: 25.04.2022).

15Башня. Эфир 24.05.2020. Интеллектуально-развлекательное шоу [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/
watch?v=s6jGKtASJJE (дата обращения: 25.04.2022).

16Три  первых  свидания.  Выпуск  16  апреля  2021  г.  [Электронный  ресурс].  URL:  https://www.youtube.com/watch?v=zBhF 
8TD0Ub4 (дата обращения: 25.04.2022).

17Руднев В. П. Паясничанье // Словарь культуры ХХ в. / под. ред.  В. П. Руднева. М. : Аграф, 1997. С. 231.
18Камень, ножницы, бумага: Засвирь и Меречевщина. Выпуск 12.03.2022 [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.

com/watch?v=lq9AEvW1Kf4 (дата обращения: 13.03.2022).

(автор слов – М. Танич, композитор – Э. Колманов-
ский), которая знакома многим по кинофильму ре-
жиссера А. Коренева «Большая перемена». В данном 
случае ситуативная ирония служит акцентированию 
ярких деталей.

В  современных  развлекательных  телепереда-
чах используются элементы карнавальной народ-
но-смеховой культуры: переодевание и «паясни-
чанье» (образ действий, при котором кривляются, 
«ломаются», ведут себя «паяцем»17), шутовское по-
ведение участников шоу и соответствующее оформ-
ление студии и реквизита, использование простых 
шуток и понятного языка. Стратегии речевой ма-
ски шутника-«весельчака» конструируют игровой 
текст с помощью различных семиотических кодов 
и проявляются не только на  вербальном  (лекси-
ка, стилистика), но и на невербальном (поведение 
участников) уровне, что позволяет поддерживать 
юмористичный и шутовской характер игры. Креа-
тивная ирония тактики «паясничанья», которая со-
ставляет репертуар шутника-«весельчака», пресле-
дует развлекательную цель, которая заключается 
в том, чтобы развеселить аудиторию. Эта тактика 
активно проникает в различные жанры развлека-
тельного телевидения: в тревел-шоу, ток-шоу, реа-
лити-шоу,  интеллектуальные  викторины.  Зача-
стую тактика «паясничанья» довольно неожиданно 
вкрап ливается в ткань информационно-познава-
тельного блока. Так, в примере (14) ведущий скло-
няется к закрытой двери, комично кричит и кривля- 
ется, вглядываясь внутрь заброшенного здания.

(14) ВЕДУЩИЙ. Изначально храм был построен 
в далеком 1714 году и входил в состав самого большо-
го мужского католического монастыря. Правда, после 
восстания 1830 года монастырь был закрыт. Долгое 
время здесь находилось общежитие школы, а потом 
и вовсе [здание] оказалось заброшенным. Памятник 
архитектуры в стиле барокко. Историко-культур-
ная ценность. К сожалению, храм закрыт… Я на две-
рях увидела программу (расписание, так сказать, слу-
жений), и она была устаревшая, за декабрь. Ау-ау-ау. 
Есть кто?18 
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Таким  образом,  коммуникативное  поведение 
шутника-«весельчака», основной функцией кото-
рого является развлечение участников коммуника-
ции и зрителей, можно считать проявлением теа-
тральности и карнавализации. 

Развлекательный теледискурс конструируется на 
основе лингвосемиотического явления карнавали-
зации. Карнавализация коммуникации понимает-
ся как процесс переворачивания смысла бинарных 
оппозиций: «Когда народ выходит на карнавальную 
площадь, он прощается со всем мирским перед дол-
гим постом, и все основные оппозиции христиан-
ской культуры и все бытовые представления меня-
ются местами» [11, c. 232]. Стержневой категорией 
карнавализации, по мнению М. М. Бахтина, являет-
ся смеховое начало [10, с. 163]. Во время карнавала 
перестают быть актуальными все иерархические от-
ношения, господствует излишне непринужденное, 
бесцеремонное, развязное общение. «Фамильярно-
площадная речь стала как бы тем резервуаром, где 
скоплялись различные речевые явления, запрещен-
ные и вытесненные из официального речевого об-
щения» [10, с. 15–16].

В стратегии речевой маски шутника-«насмешни-
ка» создаваемое смеховое действо намеренно от-
граничивается  от  обыденной  жизни.  Профессор 
медиа психологии П. Рутледж отмечает возрастаю-
щую роль культурного феномена пристрастия к дра-
ме, о чем свидетельствует распространение явления 
hate-following, компенсирующего отсутствие или де-
фицит глубоких нравственных страданий в повсед-
невной жизни [12]. Проникновение этой стратегии 
в жанры интеллектуальной викторины и ток-шоу 
указывает на развитие феномена развлекательно-
го унижения (издевательства) как растущей компен-
саторной потребности людей в разрядке, эскапизме. 

Установлено, что стратегия речевой маски шут-
ника-«насмешника» востребована в 17 % интеллек-
туальных шоу и в 44 % развлекательных шоу. Ком-
муникативное поведение шутника-«насмешника» 
характеризуется довольно небольшой долей шутов-
ства, наигранной конфликтностью, спонтан ностью, 
невнимательностью к реакции адресата,  а также 
кол костью, ехидностью и иногда бестактностью шу-
ток, их нацеленностью на принижение собеседни-
ка и издевательство над ним. Шутник-«насмешник» 
выбирает в качестве предмета осмеяния непосред-
ственного партнера по  общению, т.  е.  участника 
шоу (15). 

19Ужин не нужен. Выпуск 6 [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=T8ZWx-F2MFw (дата обраще-
ния: 23.01.2022).

20Ужин не нужен. Выпуск 3 (23.02.2020) [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=PHKDFvrrFtE (дата 
обращения: 23.01.2022).

21Башня. Эфир 24.05.2020. Интеллектуально-развлекательное шоу [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/
watch?v=s6jGKtASJJE (дата обращения: 25.04.2022).

22Ужин не нужен. Выпуск 20 [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=X7Lm--ZAuGg (дата обраще-
ния: 23.01.2022).

(15) 1-й ВЕДУЩИЙ. Почему вы выбрали такой фи-
нал «Битвы престолов»? 

УЧАСТНИК. Я не знаю, я не смотрю… 
2-й ВЕДУЩИЙ. Петя, а что, он похож на мать 

дракона?19

В 2 % случаев комический эффект юмора с при-
месью цинизма направлен на зрителя (16).

(16) ВЕДУЩИЙ. Будьте готовы, что после нашей 
программы вы потеряете вкус к жизни20.

Вместе с тем, несмотря на явные внешние призна-
ки возникающего конфликта и нарушение максимы 
вежливости, общение не приводит к оскорблению 
адресата адресантом. Собеседники воспринимают 
коммуникативное поведение шутника-«насмешни-
ка» как шутку, обусловленную правилами игры. Так, 
в примере (17) после реплики ведущего участники 
интеллектуально-развлекательного шоу улыбаются.

(17) ВЕДУЩИЙ. Я буду к вам благосклонен и дам 
вам время, тем более, что, судя по вашим пустым 
глазам, это ничего абсолютно не значит21.  

Шутник-«насмешник»  должен  быть  язвитель-
ным, критиковать собеседника и в некоторой сте-
пени даже провоцировать его на конфликт, чтобы 
побудить участников правильно ответить на вопрос 
и развлечь зрителей. Подобная коммуникативная 
игра  выполняет  развлекательную,  гедонистиче-
скую и терапевтическую функции. В последнем слу-
чае внимание шутника-«насмешника» направлено 
на обличение недостатков, отсутствующих умений 
и способностей говорящего или других соавторов 
передачи, когда фокус коммуникации смещается на 
то, чтобы выявить черты, общие для участников шоу 
и его зрителей. Эти характеристики могут быть не-
гативными (18).  

(18) ВЕДУЩИЙ. Я не переживаю, что не умею го-
товить, и мои помощники тоже не переживают. <…> 
В Японии в одном кафе продают суп, который варят 
целых 70 лет. <…> Мне кажется, что все, что гото-
вят в нашем шоу, примерно похоже на этот суп22. 

Тактические приемы, реализующие стратегию 
речевой маски шутника-«насмешника», спонтанно 
вкрапливаются в познавательные блоки развлека-
тельного теледискурса в качестве элементов, при-
званных разбавить серьезность, информативную 
насыщенность и сухость взаимодействия. Адресант 
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продуцирует высказывание спонтанно и рассчиты-
вает вызвать смех у зрителей. В большинстве случа-
ев ответ партнера по коммуникации не предпола-
гается. Участники шоу не пытаются заблокировать 
оскорбление и вторжение в их личное пространство 
или парировать провокационную реплику. 

Стратегия речевой маски шутника-«насмешни-
ка» реализуется в виде тактик наигранного циниз-
ма и уничижительного отношения к личности парт -
нера. 

Тактика наигранного цинизма демонстрирует 
отклонение участников коммуникации от сотруд-
ничества, предполагает нарочито демонстратив-
ное пренебрежительное отношение к нравственным 
традициям, нормам поведения и представлениям 
о благопристойности. Смеховое поведение констру-
ируется за счет разыгрываемой бестактной издевки. 

(19) ВЕДУЩИЙ. Я очень жду, простите, непра-
вильных ответов… 

УЧАСТНИК. А можно нам задать наводящий во-
прос? 

ВЕДУЩИЙ. Конечно, можете, но я на него не от-
вечу23. 

В  примере  (19)  карнавализация  проявляется 
в том, что коммуникация адресанта и адресата не 
приводит к конфликту, хотя на общем развлекатель-
ном фоне свобода самовыражения автора выходит 
за пределы этики и нарушает стереотипы речево-
го общения. 

Доминантными маркерами тактики наигранно-
го цинизма являются отрицательные конструкции, 
передающие негативное и равнодушное отноше-
ние автора к ситуации, а также нарушение контек-
стуального соответствия. Так, в примере (20) коми-
ческий эффект базируется на явлении обманутого 
ожидания, основанного на несовпадении поведе-
ния автора и того образа действий, который принят 
в той или иной ситуации (в случае успешного или 
неудачного выполнения задания участниками шоу): 

(20) ВЕДУЩИЙ. Если вы не ответите на этот во-
прос, я буду петь с командой «Включайся», я буду тан-
цевать с ними! 24

Суть тактики уничижительного отношения к лич-
ности партнера по общению заключается в пред-
ставлении участника шоу в неблагоприятном свете, 
умаляющем его достоинства. Объектами высмеива-

23Башня. Эфир 24.05.2020. Интеллектуально-развлекательное шоу [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/
watch?v=s6jGKtASJJE (дата обращения: 25.04.2022).

24Там же.
25Ужин не нужен. Выпуск 5 (08.03.2020) [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=FvwGkHL0IPE (дата 

обращения: 25.04.2022).
26Пин_код: Не переживай! Переживешь! Как рождаются эмоции. Эксперименты не из школьной программы [Электрон-

ный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=SPal1a4GQTk (дата обращения: 30.05.2022).

ния выступают способности, умения, знания и внеш-
ность адресата. Помимо этого, часто дискредитиру-
ется значимость (ценность) личности партнера для 
адресанта (21)–(22). 

(21) ВЕДУЩИЙ. Человек, который считает, что 
мясо по-французски готовят с языком, – Петя Саф-
ронов. <…> Уже в который раз хочется, чтобы тебя 
здесь не было, но это невозможно25. 

Для коммуникации характерны несерьезность 
и развлекательная направленность, которая под-
разумевает получение зрителями удовольствия от 
реальности, сконструированной участниками шоу 
и  противопоставленной  повседневности.  В  этих 
целях используются отрицательные конструкции, 
гротескно опровергающие значимость и нужность 
собеседника (без тебя, не нужен), неопределенные 
частицы,  акцентирующие  недостаток  или  отсут-
ствие у адресата знаний и умений  (что-то там, 
какой-то), речевые импликатуры и просторечия. 
Так,  в  примере  (22)  содержательная целостность 
эпизода и его нейтральные стиль и тональность на-
рушаются применением тактики уничижительного 
отношения к личности партнера. 

(22) 1-й ВЕДУЩИЙ. Вот такой лайфхак. После мы-
тья головы промойте ледяной холодной водой… Так 
можно предотвратить сечение волос. <…> Хоть Да-
ник и «ноет», что за его тремя «волосинами» слож-
но ухаживать… 

2-й ВЕДУЩИЙ. Их восемнадцать, я посчитал каж-
дую. 

1-й ВЕДУЩИЙ. Ну, по два сантиметра26. 

Игровое начало развивается также в стратегии 
речевой маски «спорщика». Обсуждение и анализ 
реалий спрятаны за ширмой зрелищности и эмо-
циональности, при этом зритель напряженно и ув-
леченно следит за тем, как разворачивается спор, 
и испытывает различные чувства (23). 

(23) 1-й ВЕДУЩИЙ. Знаешь, социальная сеть сей-
час абсолютно страшное место. Даже не всегда мож-
но понять, кто на самом деле красив, а кто просто 
гуру фотошопа. Ты знаешь, даже звезды грешат все-
таки этим дельцем таким скользким. Вот, например, 
посмотри: Джей Ло. Мне кажется, у нее глаза выпу-
ченные. Здесь фотошоп. 

2-й ВЕДУЩИЙ. А может, она очень даже просто 
очень плотно затянула хвостик сзади. 



29

Аудиовизуальная журналистика
Audiovisual Journalism

1-й ВЕДУЩИЙ Ну хорошо, Даник, на все у тебя 
есть оправдания. Посмотри вот такой вариант. На-
пример, Ким Кардашьян. Вот посмотри на нее. Ну где, 
где (посмотри вот) она в жизни здесь? 27 

Речевую маску «спорщика» маркируют конструк-
ции, акцентирующие собственное мнение, эписте-
мическое обязательство говорящего (я же сказал(а)…; 
я (вот) считаю…), а также условные и вводно-мо-
дальные  элементы  с  противительной  частицей 
(а может…; а что если…).  

Поскольку  важной  задачей  конструирования 
игровых речевых масок является эмоциональное на-
гнетание, т. е. активизация выброса эмоций у ауди-
тории, зрители выступают в качестве развлекаю-
щихся наблюдателей, которые следят за развитием 
спора и юмористическими и насмешливыми выска-
зываниями его участников.    

Можно заключить, что стратегии речевой маски 
шутника-«весельчака» и речевой маски шутника-
«насмешника» организуют композицию развлека-
тельного текста по двум рекуррентным моделям: 
спорадической  (аттракционной) и  развертываю-
щейся. 

Спорадическая (аттракционная) модель заклю-
чается  в  соединении  серьезного и  несерьезного, 
а также в мозаичности композиции текста, которая 
представляет собой чередование информационных 
и развлекательных блоков. В рамках первого блока 
реализуются стратегии речевой маски информато-
ра (просветителя), а в рамках второго блока – стра-
тегии речевой маски шутника. Эта модель наиболее 
востребована в информационно-развлекательных 
и интеллектуальных передачах, кулинарных шоу, 
развлекательных ток-шоу и тревел-шоу. 

Развертывающаяся модель основана на пооче-
редной смене игровых стратегий, что наиболее ха-
рактерно  для  развлекательных  юмористических 
шоу. В этом случае при помощи реализации стра-
тегий речевых масок, которые доминируют в соз-
дании дискурса, заполняются все композиционные 
(макроструктурные) позиции медиатекста.   

Таким образом, игровые стратегии речевых ма-
сок  конструируются  на  «балаганном»  типе  раз-
влечений, связанных с вербальной эксцентрикой 
и подбором беспроигрышных тем для вызова сме-
ха у медиааудитории. Их характеристикой являет-
ся презентационный характер. Вовлечение адресата 
в развлекающуюся роль осуществляется только по-
средством провоцирования его смеховой реакции.  

Коммуникативно-регулятивные стратегии 
речевых масок. Назначение этих стратегий состо-
ит в направлении коммуникации между автором 
и адресатом, ее эмоционализации и моделирова-
нии доброжелательной стилевой тональности. Ре-

27Пин_код: 1 день в деревне! Из грязи в князи? Плюсы и минусы жизни в деревне и в городе [Электронный ресурс]. URL: 
https://www.youtube.com/watch?v=Aw0pr7BX6CM (дата обращения: 30.05.2022).

чевые маски данной группы выступают средством 
воплощения эмоционально настраивающего плана 
дискурса, создания палитры типов межличностно-
го взаимодействия, способного инициировать ком-
муникативную активность адресата и его вовлече-
ние в общение. 

Выделяются речевая маска доброжелателя-друга 
и речевая маска доброжелателя-советчика, для ком-
муникативного стиля которых характерны распола-
гающая тональность, внимание к интересам и по-
требностям адресата (зрителя), а также сочетание 
спонтанности и запланированности. 

Стратегии этих речевых масок призваны, поми-
мо прочего, поддерживать взаимодействие при от-
сутствии визуального контакта. В рамках теледи-
скурса пусто́ты фатического общения заполняются 
особым тактико-стратегическим арсеналом, функ-
циональное  назначение  которого  состоит  в том, 
чтобы создать ощущение межличностного обще-
ния, повысить эмоциональный настрой аудитории, 
подчеркнуть отношение равенства со  зрителями 
в различных обстоятельствах. Сочетание инфор-
мационной, фатической и развлекательной функ-
ций теледискурса приводит к тому, что отобран-
ный тактический арсенал позволяет автору создать 
впечатление пространства, в котором зритель ощу-
щает  себя  значимым  и  ценным.  «Запрограмми-
рованность» современного человека ограничива-
ет получение ярких эмоций и новых впечатлений. 
Интерактивные, женские и молодежные ток-шоу, 
имитирующие общение людей с общими интере-
сами и проблемами, настраивают адресата на воз-
можность достижения счастья. 

Маркеры  коммуникативного  поведения  до-
брожелателя-друга и доброжелателя-советчика ха-
рактеризуются высокой долей представленности 
в совокупном объеме общения, высокой степенью 
спонтанности и ориентацией на зрителя как на ре-
ципиента. Коммуникативной целью является раз-
влекательно-коммуникативное общение, в том чис-
ле обмен мнениями. 

В текстовом пространстве адресант оставляет раз-
личные вербальные и невербальные сигналы, по-
могающие ему создать образ доброжелателя-друга, 
а зрителю – идентифицировать автора как таково-
го. Для коммуникации характерны равноправие ве-
дущего и участников шоу, уважение между ними, 
выстраивание отношений на основе симпатии, об-
щих интересов, привязанности и взаимопонимания. 
Таким образом, стратегия речевой маски доброже-
лателя-друга  предполагает  использование тактик 
дружеского обращения, радушия, моделирования по-
зитивного образа адресата, доверительного общения, 
позитивной настройки, подбадривания, признания 
своей некомпетентности и репрезентации домаш-



30

Журнал Белорусского государственного университета. Журналистика. 2022;2:22–32
Journal of the Belarusian State University. Journalism. 2022;2:22–32

него пространства. Коммуникативному и эмоцио-
нальному  сближению автора и  зрителей  способ-
ствуют прямые обращения с семантикой ‘дружба’ 
(друзья, дорогие), ты-адресация, косвенные обраще-
ния различной семантики (по половому (девчонки), 
эстетическому (красавицы наши, модницы) и интел-
лектуальному (умницы наши) признакам), которые 
часто сопровождаются употреблением инклюзив-
ного местоимения наши. Речь ведущего представ-
ляет собой чередование тактик, моделирующих ме-
диаобраз доброжелателя-друга (24)–(25).

(24) ВЕДУЩИЙ. Друзья, давайте сами договорим-
ся. Вы заходите в наш чат и там пишите все свои 
классные лайфхаки, советы28. 

(25) ВЕДУЩИЙ. Как мы рады вас приветство-
вать, дорогие друзья! …Так что, ребята, осто-
рожно. Действительность может отличаться от 
картинки. У нас есть видео. Давайте посмотрим, 
друзья29. 

Оценочная  лексика,  выделяющая  определен-
ные  качества  адресата  или  приписывающая  их 
ему,  сопровождаемая  восторженной интонацией 
и улыбкой ведущего, нацелена на моделирование 
позитивного эмоционально воспринимаемого об-
раза, а также на установление хороших отношений 
с участниками шоу. Соответственно, адресат при-
зван выполнять роль друга.  

В тактике моделирования позитивного образа 
адресата воздействующим потенциалом обладают 
лексические единицы, репрезентирующие ценно-
сти и характеристики личности адресата. Подоб-
ные слова вырисовывают черты психологического 
портрета представителей целевой группы адресан-
та посредством их интеллектуальной (умные), пси-
хологической (интересный), эстетической (красивые, 
прекрасные) и этической (преданные, добрые, отзыв-
чивые) оценки. Подбор слов характеризует его как 
человека, обладающего положительными качества-
ми, умениями и способностями (26)–(27). 

(26) ВЕДУЩИЙ. Вы наши любимые, прекрасные 
и отзывчивые зрители30. 

(27) ВЕДУЩИЙ. Самые преданные зрители знают, 
что я сейчас скажу. <…> ...Мы читаем ваши прекрас-
ные комментарии31.

В коммуникативном пространстве телевидения 
(прежде всего в жанрах ток-шоу и мастер-класса, на-
целенных на молодежную аудиторию) представле-

28Пин_код: Все дело в апреле. Встреча с будущими ведущими. Подробности реалити [Электронный ресурс]. URL: https://
www.youtube.com/watch?v=gImJ_qhSUOs (дата обращения: 30.04.2022).

29Там же.
30Там же.
31Там же.
32Иди сюда и танцуй. Выпуск 33  [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=-G13nGOw-Pc (дата об-

ращения: 23.01.2022).

ны черты адресата, которые могут создавать труд-
ности в общении, жизненном пространстве. К ним 
относятся отсутствие некоторых навыков и наличие 
дискомфорта в ситуации общения (28). 

(28) ВЕДУЩИЙ. Обычно не танцуешь, потому что 
тебе важно мнение окружающих? Выдыхай! Сначала 
танцы, а потом уже думаем о последствиях32. 

Несмотря на это, явно прослеживается форми-
рование позитивной тональности, которая призва-
на воодушевить аудиторию, расположить ее к себе, 
снять ее напряжение или убрать сомнения. Этому 
способствует репертуар тактик речевой маски до-
брожелателя-друга, в которые входят тактики дове-
рительного общения, позитивной настройки, под-
бадривания и признания своей некомпетентности. 
Логемы, фокус которых направлен на достижение 
позитивного результата (причинно-следственная 
конструкция если…, то… и лексика с семантикой 
‘достигнуть чего-либо’ (получится, справишься, дога-
даешься)), конструкции, акцентирующие доверитель-
ность (по секрету вам скажу…; честно признаюсь…), 
и кооперативная лексика (мы, вместе мы, давай по-
смотрим) призваны создать у адресата комфортные 
ощущения, положительное эмоциональное отноше-
ние к начинаниям, обучению. 

Тактика  позитивного  моделирования  образа 
адресата сочетается с тактиками стратегии речевой 
маски доброжелателя-друга. Их комбинация реали-
зуется в условиях отсутствия визуального контакта, 
личного присутствия, что компенсируется форма-
том общения со зрителем тет-а-тет (в студии при-
сутствует  только  один  ведущий,  обращающийся 
непосредственно к зрителю), тактиками дружеско-
го обращения, кооперативности, признания своей 
некомпетентности, позитивного настроя, которые 
ориентированы на сокращение коммуникативной 
дистанции.

Поддержание позитивной, дружеской и даже во-
одушевляющей тональности порождает присутствие 
особых аксиологических компонентов в сообщении 
автора, коммуникативном конструировании его ре-
чевой маски. В телепередачах 2020–2022 гг. домини-
руют гедонистические ценности (58 %), к которым 
относятся удовольствие (от общения, жизни и т. д.), 
хорошее настроение и комфорт. Важную роль игра-
ют также отношенческие ценности (39 %), в состав 
которых входят ценности общения с людьми, при-
знания окружающими и совместной деятельности, 
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и семейные ценности (3 %). Автор исходит из того, 
что ему с адресатом свойственна одна аксиологиче-
ская система, которая их объединяет, что отражает-
ся в медиадискурсе (29). 

(29) ВЕДУЩИЙ. Олеся любит роскошь. На фоне 
роскоши обожает дворцы и замки. Еще море, за-
гар и королевский люкс. Лена замужем… предпочита-
ет путешествовать… вместе со всей своей семьей. 

33Камень, ножницы, бумага. 13.02.2021 [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=YNz10rD6WCQ&lis
t=PL96uOHSFe5Gu1PlrfVOY_-p7-k5CmpYiX&index=5 (дата обращения: 15.04.2022).

Залог хорошего путешествия – это море и веселая 
компания33. 

В  развлекательном  телепространстве  важное 
значение в конструировании дружеской атмосферы 
имеют экстралингвистические факторы, например 
оформление студии. Образ, имитирующий на экра-
не домашнюю обстановку (интерьер жилой комна-
ты), вызывает у зрителей позитивные переживания.  

Заключение

Стратегии речевых масок выступают структуро-
образующим элементом коммуникативного про-
странства медиатекста. Они активно формируют 
доверительную, дружескую, воодушевляющую, игро-
вую, шутливо-ироническую или насмешливую то-

нальность развлекательного медиатекста. Будучи 
направленными на организацию общения, страте-
гии речевых масок обеспечивают удобство восприя-
тия информации, выполняют развлекательную, ге-
донистическую и терапевтическую функции.  
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ЭКРАННАЯ ТРЕВЕЛ-ЖУРНАЛИСТИКА И ТРЕВЕЛ-БЛОГИНГ:  
ГЕНЕЗИС И СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ

Н. Г. СТЕЖКО1), П. О. НЕДВЕЦКАЯ 1)

1)Белорусский государственный университет, пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Освещаются дефиниции понятий «экранная тревел-журналистика» и «тревел-блогинг». Анализируются функции, 
жанровое разнообразие, а также этапы становления тревел-журналистики на постсоветском телевидении. Рассма-
триваются классификации тревел-блогов и их характерные черты. Выявляются сходства и отличия между профес-
сиональным журналистом и блогером. Исследуется структура самых популярных выпусков телепрограммы «Орел 
и решка» и видеоблога А. Птушкина. Выделяются их сильные стороны и преимущества перед конкурентами.

Ключевые слова: тревел-журналистика; тревел-шоу; блог категории «потребитель для потребителя»; тревел-бло-
гинг; телепрограмма «Орел и решка»; А. Птушкин; журналист; блогер. 

SCREEN TRAVEL JOURNALISM AND TRAVEL BLOGGING:  
GENESIS AND COMPARATIVE ANALYSIS
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The article explores the definition of on-screen travel journalism and travel blogging. The functions of travel journalism, 
its genre diversity, the origin and formation of travel journalism on Russian television are analysed. Various classifications 
of travel blogs, their characteristic features, similarities and differences between a professional journalist and a blogger are 
considered. Based on the content analysis of the most popular issues of the program «Orel i reshka» and A. Ptushkin’s blog, 
the structure of the issues of the program and blog, their strengths and advantages over competitors are revealed.

Keywords: travel journalism; travel show; «consumer to consumer» blog; travel blogging; TV program «Orel i reshka»; 
A. Ptushkin; journalist; blogger.

Путешествия являются одним из самых популяр-
ных видов развлечений. Однако не все могут позво-
лить себе выезжать за рубеж, поэтому в эпоху интер-
нета, когда, не выходя из дома, можно отправиться 
на другой конец света, большим спросом пользуется 
тревел-журналистика. Во время пандемии COVID-19 

границы между странами были закрыты, из своих 
жилищ люди выходили только по острой необхо-
димости. Всемирная туристская организация сооб-
щает, что уровень мирового туризма поднялся на 
4 % (с 400 млн международных прибытий (поезд-
ки с ночевками) в 2020 г. до 415 млн в 2021 г.), но по 
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сравнению с 2019 г. он упал на 72 %. В связи с этим 
2021 г. занимает 2-е место в рейтинге периодов, худ-
ших для туризма1. В результате виртуальные путе-
шествия приобрели особую актуальность, и люди 
стали обращаться к журналистам и блогерам, кото-
рые при помощи камеры и микрофона могут приот-
крыть зрителям занавес в новый неизвестный мир. 

Одной из самых популярных площадок для про-
смотра увлекательных и красивых видеосюжетов 
о путешествиях является YouTube. Этот сервис со-
ставляет  серьезную  конкуренцию  телевидению. 
Программы, выходящие на телеканалах, дублируют-
ся на видеохостинге. Благодаря возможностям этой 
платформы руководство телеканала отслеживает ко-
личество просмотров видеороликов, читает оценки 
и отзывы зрителей, которые, в свою очередь, смо-
трят передачу в удобное для них время.

Журналисты  и  телеведущие  массово  создают 
блоги. Однако между телевизионным и блогерским 
контентом существуют как сходства, так и отличия.

Понятие «тревел-журналистика» пришло из ан-
глийского языка (от англ. travel – путешествовать, 
journalism – журналистика) и представляет собой соз-
дание контента о путешествиях в историко-культур-
ном контексте. По мнению В. Д. Галечко-Лопатиной, 
«…“тревел” – понятие довольно широкое. Оно охва-
тывает не только журналистику, но и литературное 
творчество, так или иначе связанное с путешестви-
ем. <…> Тем не менее отличие журналистики заклю-
чается в том, что она, как заметил Э. Дэннис, отде-
ляет факты от мнений, исключает эмоции» [1, с. 36].

Тревел-журналистика помогает зрителям, при-
надлежащим к разным культурам, осознать их на-
циональную идентификацию, адаптирует инфор-
мацию под особенности их восприятия,  а также 
способствует формированию у них определенных 
образов и представлений о других культурах. В сред-
ствах массовой информации происходит плавный 
переход от серьезных форматов к развлекательному 
и познавательному контенту, в результате чего тре-
вел-журналистика становится все более популяр ной. 

Российский путешественник и журналист, автор 
популярного блога «Жизнь в дороге» Г. С. Кубатьян 
под тревел-журналистикой подразумевает «гибрид 
путевых заметок и популярного страноведения» [2]. 
В свою очередь, ученый М. Н. Ким отождествляет ее 
с путевой журналистикой и отмечает характерные 
черты, присущие одновременно и журналистским 
материалам о путешествиях, и путевым очеркам. 
К ним относятся «исторические аналогии, автор-
ские размышления, лирические отступления, раз-
вернутые диалоги с героями произведения, личные 
наблюдения» [3, с. 377]. Исследователь Н. М. Мас-
лова отмечает, что «в произведениях такого рода 
аудитория получает своеобразно скомпонованную, 
прошедшую предварительно через непосредствен-
ное восприятие и переработанную идейно-худо-
жественным  опытом  журналиста-современника 
информацию, содержащую сведения об экономи-

ческом, политическом, социальном, духовном раз-
витии страны» [4, с. 5]. Кандидат филологических 
наук, доцент В. Д. Галечко-Лопатина интерпретиру-
ет тревел-журналистику как «разновидность стра-
новедения, которое дает возможность познать мир, 
познакомиться с различными регионами планеты, 
географическим  положением,  государственным 
устройством, обычаями, традициями, языком, нра-
вами народа той или страны» [1, с. 35].

Тревел-журналистика выполняет познаватель-
ные, рекреативные, коммуникативные, культурно-
образовательные и другие функции. В результате их 
реализации появляются разные по тематике и жан-
рам материалы. Однако, по мнению М. Н. Кима, во-
прос о функциях тревел-журналистики вызывает 
дискуссии [5, с. 215]. Существует множество мне-
ний по этой проблеме. Так, например, В. Д. Галеч-
ко-Лопатина  полагает,  что  журналист  передает  
аудитории актуальные сведения о другой стране, 
дает ей полезные рекомендации и практические со-
веты, связанные с успешной адаптацией к принимаю-
щему обществу, и др. [1, с. 39]. Между тем И. В. По-
казаньева утверждает, что «тревел-журналистика 
осуществляет коммуникативную интеграцию обще-
ства посредством информации, а также закладывает 
определенные этические стандарты, культурный ба-
зис, однако на практике возникает множество про-
блем, препятствующих осуществлению этой функ-
ции» [6]. С точки зрения исследователя, «именно это 
направление журналистики влия ет на националь-
ную самоидентификацию людей, преобразует ин-
формацию из одного культурного контекста в дру-
гой, формирует у аудитории определенный образ 
различных культур, зачастую детерминированный 
PR-агентствами и редакторами телепрограмм и те-
леканалов» [6].

Близкими по своей тематике и целям к продук-
там тревел-журналистики можно считать так на-
зываемые этнокультурные медиа – СМИ, обращен-
ные к национальным и этническим меньшинствам. 
Функции таких медиа выделяет А. С. Смолярова. 
К первой группе она относит функции, «направ-
ленные на интеграцию этнической группы в прини-
мающее общество (вплоть до ее крайнего выраже-
ния – ассимиляции)», ко второй группе – функции, 
«направленные на поддержку и  стимулирование 
плюралистичного характера общества», а к третьей 
группе – функции, «направленные на создание об-
щего  пространства,  позволяющего  существовать 
вместе разным группам» [7].

Л.  Г.  Вихорева  рассуждает  об  интегративной, 
просветительской, рекламной и развлекательной 
функциях тревел-журналистики [8, с. 450–451]. По  
мнению Н. В. Кривцова, для этого вида журналисти-
ки основными являются просветительная («глубо-
кий, многосторонний рассказ о той или иной стра-
не, народе, местности, городе», т. е. «качественное 
страноведение»), развлекательная («путешествие на 
диване»), побудительная (призыв аудитории к по-
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сещению страны), рекламная («описание какого-то 
курорта, отеля или ресторана исключительно в по-
ложительных тонах») и аналитическая, или профес-
сионально-отраслевая («анализ рынка, цен, чартер-
ных программ, уровня популярности у туристов того 
или иного направления»), функции [9, с. 354–355].

Авторы настоящей статьи выделяют информа-
ционную (передача актуальных сведений о различ-
ных странах, советы для туристов), образователь-
ную (презентация какой-либо народности, создание 
положительного образа страны), коммуникацион-
ную  (консолидация народностей,  социализация), 
рекреа тивную (развлечение аудитории) и другие 
функции тревел-журналистики.  

Н. В. Кривцов полагает, что «тревел-журнали-
стике прямо или косвенно принадлежит большой 
сегмент рынка СМИ» [9, с. 355]. Такой формат, в ко-
тором совмещаются информационная и познава-
тельная функции, играет важную роль в формиро-
вании мировоззрения и мироощущения аудитории, 
дает представление о других народах и странах. Эта 
отрасль является наиболее плодотворной для жур-
налистской работы, так как позволяет авторам по-
пробовать себя в различных жанрах. С коммерческой 
точки зрения тревел-журналистика также имеет ве-
сомое значение, поскольку в программах о путе-
шествиях, как правило, содержится много рекламы. 

С  учетом  современных тенденций,  среди  ко-
торых активное развитие туристического бизнеса 
и потребность в получении полезной информации 
о стране, отдельно стоит рассмотреть аудиовизуаль-
ную тревел-журналистику. В отличие от печатных 
СМИ материалы, транслируемые на телевидении 
и радио, обладают более разнообразным инструмен-
тарием, необходимым для ознакомления аудито-
рии с каким-либо государством, погружения ее в ту  
или иную культурную среду, а также для демонстра-
ции процесса путешествия от первого лица.

В жанровом отношении экранная тревел-жур-
налистика является сложной многоуровневой си-
стемой,  в  состав  которой  входят  как  единичные 
продукты (конкретные фильмы и циклы передач 
о путешествиях), так и целые отрасли телевидения 
(контент  крупных научно-познавательных кана-
лов) [10]. К числу единичных продуктов можно отне-
сти такие жанры, как путевой очерк, путевая замет-
ка, репортаж, комментарий, портретное интервью, 
интервью-беседа, обозрение, отчет и рекомендация. 

И. В. Показаньева считает, что путевые очерки 
можно писать в «…ограниченных условиях: жанр 
позволяет авторам включать вымышленные эле-
менты и  использовать  художественные  приемы. 
Возможно даже создание материала без самого пу-
тешествия: автор создает вымышленные истории 
для развлечения читателя, используя чужие фото-
графии, подкрепляя материал фактами из путево-

дителей» [6]. Противоположную точку зрения выска-
зывает Н. В. Кривцов. Ученый полагает, что, хотя по 
форме путевые очерки близки беллетристике, это не 
значит, что они подразумевают под собой вымысел 
или искажение реальных фактов. Использование ху-
дожественных фактов не противоречит принципам 
журналистского творчества. По мнению исследова-
теля, многие материалы на тревел-тематику созда-
ются в редакциях на базе фактов из справочников 
и интернета, что характерно скорее не для белле-
тризированных изданий, а для массовых реклам-
ных журналов, не претендующих на  серьезность 
[9, с. 351]. Однако достойный (искренний и досто-
верный) журналистский материал на тревел-тема-
тику можно создать только побывав в путешествии.

Как отмечают А. В. Муха и Н. И. Федосеева, «тра-
диционным форматом тревел-программ для отече-
ственного и российского телевидения были науч-
но-познавательные программы» [10, с. 6]. Основное 
внимание в них, как правило, уделялось освещению 
интересных и познавательных фактов о той или иной 
стране, историческим и географическим справкам, 
тогда как о личных впечатлениях и эмоциях журна-
листа говорилось мало. Сегодня наблюдается обрат-
ная тенденция – переход к развлекательным и зре-
лищным формам. Зачастую целями современных 
программ о путешествиях являются создание яр-
кой и привлекательной картинки и отход от доку-
ментальности и познавательности контента. 

В России тревел-журналистика начала совершен-
ствоваться в 1990-х гг., когда быстрыми темпами 
развивался туризм, и стала предметом специали-
зации многих журналистов. В то же время появил-
ся новый сегмент СМИ.

В развитии российской экранной тревел-журна-
листики И. В. Показаньева выделяет три этапа.

Первый этап относится к 1950–80-м гг. В это вре-
мя на «Первом канале» и «Втором канале» появи-
лись передачи о путешествиях (циклы документаль-
ных фильмов «Путешествия по СССР» (1946), «Наша 
Родина» (1948), «У карты мира» (1948), «Под Южным 
Крестом» (1961), «Клуб путешественников» (1960) 
[11, с. 134]) и сформировались основные требова-
ния к ним. В число этих требований входили инте-
ресность и значимость информации для аудитории, 
достоверность и зрелищность материалов, особая 
композиционная драматургия и преемственность 
между выпусками. В программы о путешествиях 
приглашались авторитетные эксперты (ученые, пу-
тешественники).

Второй, переходный, этап приходится на конец 
1980-х гг. – 2000-е гг., когда изменились форма и со-
держание тревел-программ. На первый план вышел 
развлекательный и рекламный контент. Так, напри-
мер, в 1999 г. на телеканале «СТС» выходила 30-ми-
нутная передача «Вояж-вояж», которая предлагала  
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рекламные  услуги  турфирмам  (1  мин  эфирного 
времени стоила 150 долл. США)2. Началась транс-
ляция зарубежных программ, производством кото-
рых занимались телеканалы BBC, Discovery, National 
Geographic и др. Количество отечественных передач 
увеличивалось. В этот период перепрофилировались 
старые телеканалы и создавались специальные те-
леканалы о путешествиях.

Наконец, третий этап относится к 2000–2014 гг. 
В это время росло число развлекательных шоу о пу-
тешествиях. В 2008 г. на «Первом канале» выходи-
ла программа «Одноэтажная Америка» – авторский 
16-серийный документальный фильм В. Познера, 
соведущим которого стал И. Ургант. Журналисты 
повторили автомобильное путешествие И. Ильфа 
и Е. Петрова от восточного до западного побережья 
США и обратно, чтобы сравнить современную Аме-
рику с той, какой ее видели знаменитые советские 
писатели.

К характерным чертам тревел-программ И. В. По-
казаньева относит «заранее прописанные тексты 
и действия героев, реализуемые в режиме “лайв”; 
персонификацию; превалирование популярности 
над профессионализмом при выборе ведущих; ди-
гитализацию; конвергенцию; конгломерацию; гло-
бальную унификацию телевизионного контента» 
[11, с. 137].

Неотъемлемой  частью  современной  тревел-
журналистики является блогосфера. На таких по-
пулярных площадках, как YouTube и Instagram, бло-
геры освещают тематику путешествий. Благодаря 
широкому распространению интернета популяр-
ность действительно хороших блогов активно рас-
тет. Однако не только любители, но и профессио-
нальные журналисты и ведущие тревел-программ 
используют интернет, чтобы делиться своими впе-
чатлениями и полученной во время путешествия 
информацией.  Так,  например,  популярная пере-
дача «Орёл и решка» транслируется и на телекана-
лах, и на видео хостинге YouTube. В блогосферу ушел 
А. Птушкин – бывший ведущий этой программы. 
Кроме того, тревел-блоги на разных интернет-плат-
формах ведут Э. Мансуров, А. Кондрашов и др. 

Между тем вопрос о том, действительно ли лю-
бой путешественник может стать тревел-блогером 
и работать наравне с профессиональными журнали-
стами, вызывает дискуссии среди исследователей. 
По мнению авторов настоящей статьи, блогерство – 
наиболее доступный и быстрый способ набора ауди-
тории и заработка на любимом деле, а также хоро-
ший шанс для начинающих тревел-блогеров заявить 
о себе и начать карьеру тревел-журналиста.

М. А. Паниковская выделяет информационные 
и  информационно-аналитические  тревел-блоги. 

2Цены на размещение рекламы в программе «Вояж-вояж». Для туристических фирм [Электронный ресурс]. URL: http://
v-v.narod.ru/pricevoyage.html (дата обращения: 18.03.2022).

К первой группе относятся блоги, авторы которых 
создают контент в жанрах дневниковых записей, пу-
тевых заметок, репортажей, отчетов и интервью с це-
лью донести до аудитории какую-либо информацию, 
касающуюся путешествия. К информационно-анали-
тическим относятся блоги, в которых содержится ин-
формация в жанрах рекомендации, обозрения, ком-
ментария и рейтинга. По тематике блоги делятся на 
общетематические и нишевые, посвященные опре-
деленному виду путешествий [12, с. 88–89].

Тревел-видеоблогинг – достаточно молодое яв-
ление,  зародившееся  в  начале  2000-х  гг.  в  США 
как вариация текстовых тревел-блогов. Его разви-
тие в странах СНГ началось с появления популяр-
ной площадки для размещения контента – видео-
хостинга YouTube. Это повлияло на традиционную 
экранную тревел-журналистику, которая совершен-
ствовалась на протяжении почти пятидесяти лет. 
Видеоблоги помогают автору проще и быстрее до-
нести информацию до аудитории за счет видеоря-
да, дополняемого аудиосопровождением или зака-
дровым текстом.

И. В. Показаньева определяет тревел-блоги как 
«…личные посты, или записи, относящиеся к пла-
нируемой, текущей или прошлой поездке. Тревел-
блоги являются эквивалентами виртуальных днев-
ников и состоят из одного или более постов или 
записей, созданных на основе общей темы (напри-
мер,  определенное  географическое  направление 
или тур вокруг света). Обычно они пишутся туриста-
ми, которые информируют друзей и семью о своих 
приключениях и опытах во время путешествия» [13].

Все ли публикации в социальных сетях являются 
тревел-блогами? Разница между обычными публи-
кациями и тревел-блогами заключается в их ком-
муникационных границах. Существуют следующие 
категории блогов: категория «потребитель для по-
требителя» (consumer to consumer, или C2C), катего-
рия «бизнес для бизнеса» (business to business, или 
B2B), категория «бизнес для потребителя» (business 
to consumer, или B2C) и категория «государство для 
потребителя» (government to consumer, или G2C) [13]. 
В современном медиапространстве чаще всего встре-
чаются блоги категории «потребитель для потре-
бителя»,  авторы которых делятся личными впе-
чатлениями,  эмоциями и мыслями с туристами, 
находящимися с ними на одном коммуникатив-
ном уровне.

Чтобы зритель не запутался во множестве тема-
тически разнообразного контента, используются 
хештеги, которые позволяют автору быть замечен-
ным аудиторией [14, p. 137], облегчают и ускоряют 
поиск нужной информации. Хештег представляет 
собой слово (совокупность слов) с предшествующим 
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ему (им) символом #. Умение точно формулировать 
хештеги, отражающие тему блога, позволяет блоге-
ру привлечь больше аудитории, а также продвинуть 
контент в интернете.

В жанровом отношении контент, который соз-
дается тревел-блогерами, в основном можно опре-
делить  как  синтез фильма-тревелога  и  путевого 
очерка. Важно, что в таком жанре автор обладает 
абсолютной творческой свободой. 

Тревел-блогам свойственны следующие черты: 
 • доступность (контент размещается на откры-

тых видеохостингах, где его может посмотреть лю-
бой желающий);

 • отсутствие жесткой цензуры (употребление не-
нормативной лексики и непристойное поведение де-
лают видеоролик популярным, однако за нарушение 
правил платформы оно может быть заблокировано);

 • интеграция с социальными сетями (продвиже-
ние видеоролика через репосты в социальных сетях);

 • строгая периодичность выхода видеороликов 
(выбор частоты и времени публикации контента);

 • обратная связь с подписчиками и отслежива-
ние показателей эффективности (зрители оставляют 
комментарии, ставят лайки или дизлайки, делятся 
видеороликами с друзьями, а также влияют на кон-
тент, оставляя пожелания насчет будущих выпусков). 

В чем заключаются сходства и различия тревел-
журналистики и тревел-блогинга? Во-первых, цель 
тревел-журналистики – дать аудитории объектив-
ную информацию о стране, ее политике, населении, 
культуре и т. д. Цели тревел-блога зачастую размы-
ты, так как его автор прежде всего делится личными 
впечатлениями и мыслями о посещенном им месте. 
Однако отрицать информационную и просветитель-
скую функции тревел-блогов  нельзя.  Во-вторых, 
тревел-журналисты, как правило, имеют професси-
ональное образование, тогда как большинство тре-
вел-блогеров являются любителями. В-третьих, тре-
вел-блогеры более свободны в своей деятельности, 
чем тревел-журналисты, работа которых контроли-
руется редакционной политикой телеканала или из-
дания. Чаще всего журналист выполняет определен-
ное задание и не выходит за его рамки, в то время 
как блогер сам выбирает тему видеофильма и ме-
сто съемки, планирует детали путешествия, пишет 
сценарий, ищет финансовые средства для реали-
зации замысла и т. д. В-четвертых, при подготовке 
контента для телевидения задействуется команда 
специалистов, а тревел-блогер чаще всего в одиноч-
ку занимается продакшеном (от англ. production – 
создание,  производство),  т.  е.  съемкой  видеоро-
лика,  и  постпродакшеном  (от  англ. post –  после, 
production – создание, производство), т. е. монтажом 
и озвучиванием фильма, написанием титров к не- 
му и др. В-пятых, в блогах часто встречаются фак-
тические,  грамматические и другие ошибки, что  
абсолютно  недопустимо  для  профессиональной 

журналистики. За нарушение закона о СМИ журна-
листа могут лишить работы или подать на него в суд. 
Блогера же невозможно уволить, однако при несо-
блюдении пользовательского соглашения его канал 
блокируется и удаляется. В-шестых, журналист не 
определяет место телепрограммы в эфирной сетке 
и не имеет права пропустить выход в эфир, а бло-
гер самостоятельно выбирает дату и время публика-
ции видеоролика и при необходимости изменяет их. 

Таким образом, тревел-журналистика и тревел-
блогинг обладают рядом сходств и отличий. Блогер 
не ограничен редакционной политикой телекана-
ла или издания, этическим кодексом и законода-
тельством в области СМИ. В отличие от блогера, на 
плечи которого ложится весь процесс производства 
и распространения контента, создавать и продви-
гать контент журналисту помогает команда специа-
листов.

В целях  выявления особенностей тревел-про-
грамм следует рассмотреть конкретные примеры. 
«Орел и решка» – украинская русскоязычная позна-
вательная передача о путешествиях, которая выхо-
дит по выходным. Пилотный выпуск шоу, средняя 
длительность которого составляет 45 мин, выпусти-
ли 13 февраля 2011 г. Проект не имеет аналогов на 
постсоветском пространстве, поэтому его смотрят 
не только украинцы, но и жители России, Беларуси, 
Казахстана и др.

В начале каждого выпуска двое ведущих с по-
мощью игры в орлянку решают, кто из них проживет 
субботу и воскресенье на 100 долл. США, а кто будет 
пользоваться картой с безлимитными денежными 
средствами. Конфликт состоит в том, что один че-
ловек все выходные живет как миллионер, а второй 
человек считает каждый цент, пытаясь сэкономить. 
Программа  интересна  людям  с  разным  уровнем 
дохода: состоятельные путешественники получа-
ют информацию о проверенных отелях, ресторанах 
и других точках, а менее обеспеченные туристы – 
сведения о местах, в которых можно недорого пе-
реночевать, поесть и отдохнуть, а также полезные 
советы о том, как сэкономить.

При монтаже выпусков используется прием кон-
траста. Например, с одной стороны экрана пока-
зан ведущий, спящий на большой и удобной крова-
ти или обедающий в дорогом ресторане, а с другой 
стороны – его коллега, который ночует в гамаке на 
пляже или ест в пригородной второразрядной заку-
сочной в компании местных жителей. Такой прием 
вызывает интерес зрителей и привлекает их вни-
мание. Приятным бонусом является бутылка, в ко-
торой находятся купюра номиналом 100 долл. США 
и записка. Ведущий, у которого была карта с без-
лимитным  количеством денежных  средств,  пря-
чет ее в каком-нибудь укромном месте, давая зри-
телю координаты, где ее можно найти. Тот, кто во 
время своего путешествия найдет бутылку, должен  
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поделиться фотографиями или видеороликами по-
исков с редакцией шоу. Эта традиция появилась во 
2-м сезоне передачи, когда спонсором программы 
стал один из украинских производителей вина.

К преимуществам программы «Орел и решка» от-
носятся интересная концепция и простая, доступ-
ная и нескучная подача материала. Так, информа-
ция об экономике, политике и культуре различных 
стран преподносится не в формате сухой лекции, 
а в виде ненавязчивого, но в то же время полезного 
душевного разговора или анекдота. Зрителю близ-
ки ведущие, которые шутят, смеются, транслиру-
ют настоящие эмоции вроде удивления или стра-
ха, благодаря чему он с легкостью представляет себя 
на их месте. Кроме того, распространенный телеви-
зионный формат, построенный по принципу «бога-
тый – бедный», позволяет сравнить преимущества 
и недостатки роскошного и бюджетного отдыха. Это 
особенно интересно зрителям, которые не могут по-
зволить себе дорогой отдых, но хотят узнать о нем 
больше.  Таким образом, телепередача «Орел и реш-
ка» демонстрирует отличную работу всех людей, за-
действованных в ее создании, а ее зрители получа-
ют важные и объективные сведения о путешествиях 
по миру.

Стоит отметить, что 1-й сезон шоу вели супруги 
Бадоевы, но в процессе работы стало понятно, что 
А. Бадоеву сложно совмещать работу ведущего и ре-
жиссера. В результате в кадре осталась Ж. Бадоева, 
а ее коллегой стал А. Бедняков. За время существо-
вания проекта сменились 17 постоянных ведущих, 
однако общая концепция, состоящая в том, что ве-
дущими являются мужчина и женщина, сохраняет-
ся. В последнее время программу вели А. Астров-
ская и А. Зайцев. 

Чтобы выявить сходства и различия тревел-жур-
налистики и тревел-блогинга, необходимо исследо-
вать структуру, техническую составляющую и спе-
цифику выпусков тревел-программ и тревел-блогов, 
а также образ тревел-журналиста (тревел-блогера). 
Для контент-анализа и сравнения выбраны самый 
популярный и непопулярный по количеству про-
смотров  выпуски  телепередачи  «Орел  и  решка». 
Они публикуются на официальном YouTube-канале 
шоу сразу же после их трансляции на телевидении. 
Самым популярным (14 257 970 просмотров)3 явля-
ется выпуск «Гавайи. Орел и решка. Перезагрузка. 
Америка»4, опубликованный 11 марта 2018 г., а са-
мым непопулярным (29 702 просмотра) – выпуск 
«Орел и решка. Курортный сезон. Валенсия»5, опу-
бликованный 7 июля 2014 г. Разница между време-
нем публикации выпусков составляет четыре года, 
но разбежка в количестве просмотров колоссальная.

3Здесь и далее информация о количестве просмотров и подписчиков приводится по состоянию на 23 апреля 2022 г.
4Гавайи. Орел и решка. Перезагрузка. Америка [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=2cXbSra6h 

Ak&t=451s (дата обращения: 23.04.2022).
5Орел и решка. Курортный сезон. Валенсия [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v=bMID9-x4cO8 

(дата обращения: 23.04.2022).

Что  касается  структуры  выпусков,  то  они  на-
чинаются с диалога ведущих, в котором с юмором 
рассказывается о месте, в которое приехали путе-
шественники, причем зрителю даются подсказки, 
чтобы он догадался, о какой точке планеты идет 
речь. Как правило, в этот момент съемочная группа 
находится в аэропорту места назначения. Затем ве-
дущие бросают монетку и узнают, кто из них прожи-
вет выходные, имея на руках сумму 100 долл. США, 
а кто получит карту с безлимитными денежными 
средствами. Обычно после этого кратко рассказы-
вается о месте, в которое прибыла команда, и да-
ется нарезка самых ярких моментов путешествия. 

Основную часть выпуска можно разбить на не-
сколько блоков. Сначала ведущие выбирают сред-
ство передвижения: кто-то добирается до центра 
города на автобусе или метро, а кто-то летит на част-
ном самолете или едет на арендованном автомоби-
ле стоимостью 700 тыс. евро. Затем они выбирают 
место для ночлега, дают полезные советы туристам 
с небольшим бюджетом, например рассказывают 
о сервисе CouchSurfing – малоизвестной гостевой 
сети для туристов, позволяющей найти бесплатный 
ночлег в любой точке мира. Благодаря этому ресур-
су в Валенсии А. Короткая сняла бесплатную комна-
ту у местной жительницы, а на Гавайях А. Птушкин 
ночевал в трейлере парня, у которого арендовал до-
ску для серфинга.

Важно отметить, что в выпуске о Гавайях, кото-
рый вышел позже, чем выпуск о Валенсии, после-
довательность структурных блоков передачи меня-
ется: А. Птушкин едет на автобусе в столицу этого 
американского штата и начинает экскурсию по горо-
ду, а А. Ивлеева летит на вертолете осматривать тро-
пические леса острова Кауаи. Иными словами, в бо-
лее новых выпусках ведущие выбирают место для 
ночлега после посещения достопримечательностей.

Телепередача «Орел и решка» выполняет позна-
вательную и развлекательную функции. В соответ-
ствующей  части  программы повествуется  о тра-
дициях и легендах, архитектуре и природе места, 
в которое прибыли ведущие, а также о некоторых 
экстремальных развлечениях. Так, в выпуске о Ва-
ленсии А. Бедняков побывал в школе матадоров, 
поделился  интересными  фактами  об  испанской 
корриде и даже попробовал себя в скалолазании, 
а А. Короткая посетила важнейшее мероприятие  
города – праздник, посвященный покровительни- 
це города Пресвятой Деве Марии. Ведущие также ос-
воили традиционный испанский танец фламенко, 
увидели самый узкий в мире дом, арену для боев 
с быками и кафедральный собор. В выпуске о Гавай-
ях А. Птушкин рассказал об одной из главных про-
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блем штата – о бездомных, а А. Ивлеева – о том, как 
курицы стали символом острова Кауаи. Ведущие 
также отдохнули на знаменитых пляжах, пролетели 
над тропическими лесами, нырнули в клетке к аку-
лам, прокатились на тюбинге и восхитились красо-
той каньона и так называемой лестницы в небеса. 
Кроме того, важным аспектом передачи является 
знакомство с традиционной кухней той или иной 
страны. В выпуске о Гавайях А. Птушкин попробовал 
бритый лед – десерт изо льда, политого различны-
ми фруктовыми сиропами, а в выпуске о Валенсии 
А. Короткая и А. Бедняков сравнили вкус испанской 
паэльи, приготовленной в дорогом ресторане и на 
местном рынке. 

В конце передачи ведущие прячут бутылку, в ко-
торой находятся купюра номиналом 100 долл. США 
и записка. Выпуск завершается встречей, на которой 
они делятся друг с другом впечатлениями от путе-
шествия, шутят и прощаются со зрителями.

Авторы настоящей статьи выявили специфиче-
ские черты телевизионной тревел-программы «Орел 
и решка». Во-первых, в течение выпуска в правом 
нижнем углу экрана появляется иконка, на которой 
отображается количество потраченных денег (для 
ведущего с неограниченным бюджетом) и их оста-
ток (для ведущего, у которого есть 100 долл. США). 
Во-вторых, используется прием контраста, который 
проявляется в разделении экрана на две части для 
сравнения роскошного и бюджетного путешествия. 
В-третьих, в шоу присутствует реклама. Однако если 
в ранних выпусках она явная (например, в выпуске 
о Валенсии таблетки «Белый уголь» упоминались не 
менее трех раз), то в последних выпусках она более 
скрытая (либо вовсе отсутствует). В-четвертых, важ-
ное значение имеют образы ведущих, их характер, 
настроение, чувство юмора и т. д. В частности, осо-
бое настроение шоу придает А. Птушкин, который 
для каждого путешествия подбирает забавные фут-
болки, отражающие тему выпуска. На Гавайях он на-
дел футболку с надписью Aloha6, а в Израиле – фут-
болку с надписью   100 %7.  

Можно сказать, что выпуск программы, набрав-
ший более 14 млн просмотров, практически не отли-
чается по структуре от выпуска, набравшего всего  
около 29 тыс. просмотров. Чем обусловлен подоб-
ный разрыв в количестве просмотров? Следует ска-
зать,  что  за  время  существования  телепередачи 
усовершенствовалась техника съемки и монтажа ви-
деосюжетов, в связи с чем новые выпуски шоу име-
ют более высокое качество изображения и являют-
ся более динамичными и интересными. Кроме того, 
популярность выпусков зависит от их ведущих. Од-
ними из самых рейтинговых (от 4 до 14 млн просмо-

6Слово «алоха» (от гав. аloha – любить, сочувствовать, жалеть) используется в разных языках при приветствии и проща-
нии для пожелания добра, мира, радости и любви.

7Кашрут – совокупность еврейских религиозных установлений, регламентирующих правила приема пищи для испове-
дующих иудаизм.

тров) являются выпуски из 14-го и 16-го сезонов, ко-
торые вели А. Ивлеева и А. Птушкин. 

Действительно, большую роль играют характер 
отношений ведущих и их диалог со зрителем. Кон-
цепция передачи подразумевает, что ведущие – та-
кие же обычные люди, как и зрители шоу. Феномен 
популярности А. Птушкина и А. Ивлеевой состо-
ит в том, что из всех ведущих программы они мак-
симально приближены к зрителям. Так, А. Ивлеева 
знакома большинству из них как Instagram-блогер 
с 18,6 млн подписчиков. Во многом ее популярность 
в медиапространстве подняла рейтинги программы. 
В отличие от своей соведущей А. Птушкин, дебюти-
ровавший на телевидении благодаря проекту «Орел 
и решка», не был известен зрителям. У них разные 
типажи: А. Ивлеева – яркая, неординарная и рез-
кая девушка, которая делает выпуски динамичными 
и эмоциональными, а А. Птушкин – спокойный, урав-
новешенный, рассудительный и серьезный парень, 
который в силу своей интеллигентности и образо-
ванности рассказывает много интересных и позна-
вательных фактов и историй. Они обладают хоро-
шим чувством юмора, подшучивают друг на другом, 
умеют импровизировать (несмотря на заранее заго-
товленный план путешествия, ведущие никогда не 
знают, что конкретно их ждет), благодаря чему от-
лично смотрятся в дуэте.  

После ухода из передачи в 2018 г. А. Птушкин на-
чал карьеру тревел-журналиста, и те зрители, кото-
рым нравились типаж и юмор парня, стали смотреть 
его видеоролики на платформе YouTube. По состоя-
нию на 19 февраля 2022 г. на его канал с передачами 
о путешествиях средней длительностью 50 мин под-
писались 5,56 млн человек. Нетипично, что выпуски 
тревел-блога транслируются на телеканалах «1 + 1», 
«Пятница» и «БелМузТВ». Кроме того, в 2019 г. этот 
блог признан победителем в номинации «Онлайн-
тревел-шоу года», а также награжден «Серебряной 
кнопкой YouTube» и «Золотой кнопкой YouTube» за 
достижение 100 тыс. подписчиков и 1 млн подпис-
чиков на канале соответственно. В 2020 г. А. Птуш-
кину присвоено звание «Заслуженный журналист 
Украины». 

А. Птушкин самостоятельно занимается продак-
шеном и постпродакшеном, использует различные 
художественные средства и приемы. Например, по-
верх видеодорожки он размещает инфографику, важ-
ные цифры и пояснения некоторых слов. Живости 
выпускам добавляют музыка и спецэффекты: пере-
мотки, вклейки и различные переходы. Тревел-жур-
налист преследует цель не только развлечь зрите-
ля, но и дать ему полезную информацию о странах, 
их жителях, традициях и тонкостях, которые стоит  
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учитывать, отправляясь в путешествие. Сведения по-
даются с легкостью и юмором, поэтому видеофиль-
мы собирают большое количество просмотров. 

Блогер делит контент на большие выпуски (пол-
ноценные видеофильмы длительностью от 40 до 
50 мин) и на эпизоды (небольшие видеоролики дли-
тельностью от 10 до 15 мин). Сравнивать их нельзя. 
Во-первых, объемы предоставляемой информации 
разнятся: большие выпуски охватывают несколь-
ко аспектов (транспорт, жилье, традиции, культура 
и т. д.), а в эпизодах, как правило, рассказывается 
о чем-то одном. Во-вторых, цель эпизода – освеще-
ние определенной темы, тогда как цель большого 
выпуска – создание у зрителей комплексного пред-
ставления о стране. В-третьих, эпизод может стать 
более развернутой структурной частью большого 
выпуска, от чего суть всего блога не изменится.

Среди больших выпусков  самым популярным 
(34 810 459 просмотров) является передача «Швей-
цария. Почти идеальная страна. Большой выпуск»8, 
а самым непопулярным (4 801 020 просмотров) – 
передача «Как поймать северное сияние. Ледяной  
отель. Большой выпуск»9. Нужно отметить, что 4 млн 
просмотров для блога А. Птушкина являются мини-
мальным показателем, тогда как для передачи «Орел 
и  решка»  –  средним  показателем  (такие  видео-
сюжеты выносятся в раздел «Самые популярные»).

С точки зрения структуры видеоролики А. Птуш-
кина организованы следующим образом. В начале 
выпуска дается нарезка самых ярких моментов пу-
тешествия и краткая заметка о стране, в которую 
прибыл блогер. Этот структурный элемент похож 
на небольшой путевой очерк, упор в котором де-
лается на визуальное изображение. Так как все пу-
тешествия А. Птушкин оплачивает самостоятельно, 
в выпусках встречается реклама различных тури-
стических сервисов и авиакомпаний. Это один из 
источников монетизации блога. В основной части 
видеофильма путешественник рассказывает инте-
ресные факты о стране, ее географии, ландшафте, 
природе, государственном устройстве, законах, по-
литике, экономике, валюте, армии, общественном 
транспорте, достопримечательностях, архитекту-
ре, знаменитых гражданах, традициях, националь-
ной кухне, развлечениях и досуге, а также о плюсах 
и минусах жизни в этой стране. Например, в выпу-
ске о Швеции сообщается о тех благах, которые по-
дарили миру люди, проживавшие здесь, а в выпу-
ске о Швейцарии рассчитывается, какое количество 
бензина в разных странах можно купить на сред-
нюю заработную плату швейцарцев. Часто А. Птуш-
кин берет интервью у местных жителей, а также 
у  эмигрантов,  которые пробыли  в  стране  какое-
то время. В заключении блогер делает вывод о со-

8Швейцария. Почти идеальная страна. Большой выпуск [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/watch?v= 
YtZZ-hxz9TI (дата обращения: 23.04.2022).

9Как поймать северное сияние. Ледяной отель. Большой выпуск [Электронный ресурс]. URL: https://www.youtube.com/
watch?v=xuqJL70LEOY (дата обращения: 23.04.2022).

вершенном путешествии, говорит о своих эмоциях 
и впечатлениях. 

Большие выпуски имеют примерно одинаковую 
структуру повествования, но в зависимости от того, 
какую цель преследует блогер, появляются специ-
фические черты. Это можно увидеть на примере 
выпусков о Швеции и Швейцарии. Разница в коли-
честве просмотров указывает на то, что аудиторию 
привлекают те видеоролики, которые дают много 
полезной информации о той или иной стране. Кро-
ме того, со временем А. Птушкин улучшил навыки 
операторского мастерства и монтажа, поэтому бо-
лее новые выпуски набирают больше просмотров, 
так как в тревел-блоге важна прежде всего яркая 
и динамичная картинка.

Успех блога А. Птушкина можно объяснить тем, что 
его автор – простой и душевный человек с отличным 
чувством юмора. Например, в выпуске о Швейца-
рии он шутит про географическое положение стра-
ны и сравнивает его с колбасой, помещенной между 
хлебными ломтиками. Он добавляет веселые под-
писи к выпускам, не стесняется подшутить над са-
мим собой и обращается к зрителям при помощи за-
бавных уменьшительно-ласкательными форм слов. 
Кроме того, блогер имеет хорошие опыт и знания 
в  области  видеосъемки,  монтажа,  продюсирова- 
ния и режиссуры. Его видеофильмы приятно смо-
треть:  комфортный  монтаж,  вынесение  важной  
информации на экран, хорошая скомпонованность 
кадров, снятых при помощи как обычный камеры, 
так и квадрокоптера. Важно, что А. Птушкин сам со-
ставляет программу путешествия и проводит в стра-
не столько времени, сколько ему необходимо, что-
бы в полной мере показать зрителю тот или иной 
уголок мира. Каналу А. Птушкина присущи доступ-
ность (контент размещается на открытом видеохо-
стинге YouTube), интеграция с социальными сетями 
(в описании к видеороликам автор оставляет ссылку 
на свой сайт, канал в Telegram и аккаунт в Instagram), 
регулярность публикации выпусков  (выходят раз 
в 1–2 мес.), а также обратная связь с подписчика-
ми и отслеживание показателей эффективности (это 
видно из комментариев под видеороликами).

Таким образом, на основе комплексного анализа 
развития экранной тревел-журналистики и тревел-
блогинга, можно сделать следующие выводы. Тре-
вел-журналистика – это деятельность журналиста, 
целью которой является сбор, обработка и распро-
странение информации по страноведению, а так-
же донесение до аудитории личных впечатлений 
и мыслей. Тревел-видеоблогинг – молодое  явле-
ние, характерными чертами которого являются до-
ступность, отсутствие жесткой цензуры, интеграция 
с социальными сетями, стабильная периодичность 



41

Аудиовизуальная журналистика
Audiovisual Journalism

выпусков, обратная связь с подписчиками и отсле-
живание показателей эффективности. Прародите-
лем тревел-журналистики был путевой очерк. Тре-
вел-формат  совмещает  в  себе  развлекательную 
и познавательную функции. Эта отрасль является 
наиболее плодотворной для журналистской рабо-
ты, так как в силу своей специфики она позволя-
ет авторам попробовать себя в различных жанрах 
и формах. 

Выявлены различия тревел-журналистики и тре-
вел-блогинга. Во-первых, цели тревел-журналисти-
ки четко обозначены, а цели тревел-блога зачастую 
размыты.  Во-вторых,  тревел-программы прежде 

всего направлены на донесение аудитории инфор-
мации о стране, тогда как тревел-блоги – на переда-
чу эмоций от путешествия. В-третьих, журналисты 
имеют профессиональное образование, а большин-
ство блогеров – любители. В-четвертых, блогеры бо-
лее свободны, а деятельность журналистов контро-
лируется редакционной политикой телеканала или 
издания. В-пятых, при подготовке контента для те-
левидения задействуется команда специалистов, 
а тревел-блогер чаще всего в одиночку занимается 
продакшеном и постпродакшеном. Наконец, в бло-
гах часто можно встретить ошибки, что абсолютно 
недопустимо для профессиональной журналистики.
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РЭДАКТАРСКІ АНАЛІЗ БЕЛАРУСКАМОЎНАГА КАНТЭНТУ 
КАРПАРАТЫЎНАГА САЙТА (НА ПРЫКЛАДЗЕ САЙТАЎ КАМПАНІЙ 

«АЛІВАРЫЯ» І «КРЫНІЦА»)

П. П. ЖАЎНЯРОВІЧ 1*

1*Беларускі дзяржаўны ўніверсітэт,  
пр. Незалежнасці, 4, 220030, г. Мінск, Беларусь

Разглядаюцца асноўныя падыходы да правядзення рэдактарскага аналізу кантэнту карпаратыўнага сайта. На 
макраўзроўні ацэньваюцца зручнасць навігацыі, напоўненасць асобных рубрык кантэнтам, візуалізацыя, часта-
та абнаўлення  інфармацыі  і  іншыя характарыстыкі, на мікраўзроўні выяўляецца якасць размешчаных на сайце 
тэкстаў. Падкрэсліваецца, што публікацыі маюць шматлікія недахопы, якія класіфікуюцца па ўсіх моўных пара-
метрах: арфаграфічных, пунктуацыйных, лексічных, граматычных і тэхнічных. Назіраюцца ўплыў білінгвізму на 
беларускамоўныя матэрыялы, нятворчы пераклад тэкстаў, адсутнасць рэдактарскай апрацоўкі вербальнага кантэнту 
перад яго размяшчэннем на сайце.

Ключавыя словы: карпаратыўны сайт; пабліцытны капітал; навігацыя; кантэнт; рэдактарскі аналіз; білінгвізм; 
беларуская мова.
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РЕДАКТОРСКИЙ АНАЛИЗ БЕЛОРУССКОЯЗЫЧНОГО КОНТЕНТА 
КОРПОРАТИВНОГО САЙТА (НА ПРИМЕРЕ САЙТОВ КОМПАНИЙ 

«АЛІВАРЫЯ» И «КРЫНІЦА»)

П. П. ЖОЛНЕРОВИЧ 1)

1)Белорусский государственный университет, пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Рассматриваются основные подходы к проведению редакторского анализа корпоративного сайта. На макроуров-
не оцениваются удобство навигации, наполненность отдельных рубрик контентом, визуализация, частота обновле-
ния информации и другие характеристики, на микроуровне определяется качество размещенных на сайте текстов. 
Подчеркивается, что публикации имеют многочисленные недостатки, которые классифицируются по всем языко-
вым параметрам: орфографическим, пунктуационным, лексическим, грамматическим и техническим. Наблюдаются 
влияние билингвизма на белорусскоязычные материалы, нетворческий перевод текстов, отсутствие редакторской 
обработки вербального контента перед его размещением на сайте.

Ключевые слова:  корпоративный  сайт; паблицитный капитал; навигация;  контент;  редакторский анализ;  би-
лингвизм; белорусский язык.

EDITORIAL ANALYSIS OF BELARUSIAN-LANGUAGE CONTENT  
OF THE CORPORATE WEBSITE (ON THE EXAMPLE OF THE WEBSITES  

OF THE COMPANIES «ALIVARIA» AND «KRINITSA»)

P. P. ZHAUNIAROVICH a

aBelarusian State University, 4 Niezaliežnasci Avenue, Minsk, 220030, Belarus

The main approaches to editorial analysis of a corporate website are considered. At the macro level, ease of navigation, 
content of individual headings, visualisation, information update and other characteristics are estimated, at the micro level, 
the quality of the texts posted on the website is determined. It is emphasised that they have numerous deficiencies, which 
are classified according to all language parameters: orthographic, punctuation, lexical, grammatical and technical. There is 
an influence of bilingualism on Belarusian-language materials, uncreative translation, and a lack of editing before posting 
verbal content on the site.

Keywords: corporate website; publicity capital; navigation; content; editorial analysis; bilingualism; Belarusian language.
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Да з’яўлення інтэрнэту карпаратыўныя сродкі ма-
савай інфармацыі, функцыянаванне якіх у Беларусі 
пачынаецца з 1920-х гг., былі прадстаўлены дру- 
каванымі выданнямі, у асноўным газетамі і зрэд-
ку часопісамі. Уласны перыядычны прадукт  (га-
зеты «Автозаводец», «Беларус – МТЗ обозрение», 
«Интеграл» і інш.) маглі дазволіць сабе пераважна 
найбуйнейшыя прамысловыя прадпрыемствы, бо 
фінансаванне выдавецкай дзейнасці цалкам забя-
спечвалася за кошт прыбытку. Каб зменшыць выдаткі 
кожнай арганізацыі, пачалі выдаваць (і выдаюць за-
раз) галіновыя карпаратыўныя газеты («Вестник Бел-
нефтехима», «Железнодорожник Белоруссии», «Бе-
лорусская лесная газета», «Навука»). Усё змянілася 
ў 2010-я гг., калі практычна кожнае прадпрыемства 
займела свой сайт у інтэрнэце.

Ва ўмовах сучаснай глабалізаванай інфармацый- 
най прасторы распрацоўка, прасоўванне і абслугоў- 
ванне карпаратыўнага сайта – адзін з найважнейшых 
механізмаў маркетынгавай стратэгіі фірмы, прад-
прыемства, установы або арганізацыі. Як кірунак 
стварэння пабліцытнага капіталу, такі сайт «слу-
жыць мэце фарміравання нематэрыяльных актываў, 
іміджу, рэпутацыі базіснага суб’екта PR»1 [1, с. 62]. 
Звычайна распрацоўкай сайта займаюцца адмысло-
выя фірмы, а яго абслугоўваннем – прадстаўнікі прэс-
службаў ці асобныя PR-спецыялісты пэўнай кампаніі.

Мэты даследавання – правесці рэдактарскі ана- 
ліз беларускамоўных версій сайтаў кампаній «Аліва- 
рыя»2 і «Крыніца»3, выявіць іх агульныя і адметныя 
рысы, а таксама прапанаваць шляхі ўдасканалення 
кантэнту.
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4Корпоративный сайт: назначение и особенности [Электронный ресурс]. URL: http://site-sait.ru/about/publications/razra 
botka-korporativnogo-saita/ (дата обращения: 15.03.2022).

5Тут і далей у цытатах вылучэнне паўтлустым наша. – П. Ж.
6Тут  і далей цытаты прыводзяцца з захаваннем арфаграфічных,  граматычных, пунктуацыйных  і  стылістычных асаб- 

лівасцей арыгінала. – П. Ж.

Рэдактарскі аналіз заключаецца ў выяўленні рэ-
альнага  і  пажаданага  вынікаў  наведвання  сайта 
карыстальнікам, гэта значыць у ацэнцы якасці пра-
панаванага кантэнту [2]. На макраўзроўні вызнача-
юцца дастатковасць рубрыкацыйных навігацыйных 
інструментаў і іх зручнасць, напоўненасць кожна-
га раздзела сайта кантэнтам, магчымасць ці немаг- 
чымасць  атрымання  зваротнай  сувязі  і  інш.  На  
мікраўзроўні  разглядаюцца  найперш  вербальны 

кантэнт: яго адпаведнасць усталяваным нормам, 
арганічнасць крэалізацыі тэксту, а таксама сродкі 
ўплыву на патэнцыяльнага пакупніка і спажыўца 
прадукцыі кампаніі. 

Выкарыстаны інтэнцыянальны [3]  і герменеў-
тычны  [4]  метады,  якія  дазваляюць даследаваць  
рэалізацыю  задумы  ў  медыятэксце  і  яго  інтэр-
прэтацыю карыстальнікам незалежна ад платфор-
мы размяшчэння, у тым ліку і ў інтэрнэт-прасторы. 

Вынікі і іх абмеркаванне

Сайты піваварных кампаній «Аліварыя» і «Кры- 
ніца» разлічаны як на знешнюю, так і на ўнутраную 
аўдыторыю. У сувязі з гэтым яны не толькі рэалізуюць 
«функцыі  інфармавання  знешняй  грамадскасці; 
прасоўвання прадукцыі і паслуг кампаніі; забеспя-
чэння двухбаковай камунікацыі з разнастайнымі 
мэтавымі  аўдыторыямі  (павелічэнне лаяльнасці, 
павышэнне пазнавальнасці брэнда)»4, але і зася-
роджваюцца на  сувязях з працаўнікамі кампаніі 
і акцыянерамі, што не вельмі апраўдана, бо «аб-
меркаванне праблем унутрыкарпаратыўнага ўзроў- 
ню ў межах адкрытага дыялогу не заўсёды можа быць 
цалкам адкрыта шырокай грамадскасці» [5, с. 101].  
Паводле юрыдычнага статусу абедзве арганізацыі – 
акцыянерныя таварыствы, але кампанія «Аліварыя» 
ўваходзіць ў склад прыватнай карпарацыі Carlsberg 
Group, а кампанія «Крыніца» – у склад дзяржаўнага 
канцэрна «Белдзяржхарчпрам».

Макраўзровень рэдактарскага аналізу. Зака- 
надаўча замацаваныя абмежаванні на рэкламу і рэа- 
лізацыю слабаалкагольных напояў выяўляюцца на 
абодвух сайтах: дзеля доступу патрабуецца ўвесці 
год нараджэння наведвальніка або яго ўзрост. Гэта 
працэдура фармальная, бо карыстальнік, якому не 
споўнілася  18  гадоў,  пры жаданні наведаць  сайт 
можа  ўвесці патрэбную лічбу. Аднак  сапраўдная 
аўтарызацыя,  без  сумнення,  знізіла  б  колькасць 
наведванняў. Другая мера ўплыву на спажыўца – 
акно з запісам «Празмернае ўжыванне піва шкодзіць 
здароўю», якое ўзнікае на кожнай старонцы.

Па даных платформы Sitechecker за май 2022 г. 
беларускамоўны сайт кампаніі «Аліварыя» наведалі 
6462 карыстальнікі (усе з тэрыторыі Беларусі), а ся- 
рэдні час, праведзены на сайце, склаў 1,18 хв., у той  
час як сайт кампаніі «Крыніца» наведалі 6565 ка-
рыстальнікаў (4859 чалавек з тэрыторыі Беларусі 
і  1705  чалавек  з  тэрыторыі  Расіі),  а  сярэдні  час, 
праведзены  на  сайце, –  0,48  хв.  Адзначым, што 
колькасць наведвальнікаў  сайтаў кампаній была 

практычна аднолькавай. Карыстальнікі сайта кам- 
паніі  «Аліварыя» правялі на  ім  больш часу,  чым 
карыстальнікі сайта кампаніі «Крыніца». Аднак да 
сайта кампаніі «Крыніца», акрамя беларусаў, звяр-
таюцца жыхары Расіі.

З сайтаў можна перайсці на старонкі кампаній 
у сацыяльных сетках. Напрыклад, на групу кампа- 
ніі «Аліварыя» ў сацыяльнай сетцы ВКонтакте пад- 
пісаны 868 чалавек, а на групу кампаніі «Крыніца» – 
3569 чалавек. Telegram-каналы ў кампаній адсут-
нічаюць, што лічыцца недальнабачнай палітыкай 
для перспектыў супрацоўніцтва ў анлайн-прасторы. 

Стартавыя старонкі сайтаў аформлены ў карпа- 
ратыўных колерах (светла-карычневы і чырвоны 
ў кампаніі «Аліварыя» і пераважна зялёны ў кам- 
паніі  «Крыніца»).  Колер  наступных  старонак  не 
ўніфікуецца, кантэнт у асноўным размяшчаецца на  
белым фоне. Старонкі змяшчаюць сімволіку кампаніі. 

Вербальны кантэнт стартавых старонак утрым- 
лівае пазітыўную ключавую інфармацыю пра кам- 
панію: Піваварная кампанія «Аліварыя» бярэ пачатак  
у 1864 годзе і з’яўляецца найстарэйшым5 дзеючым  
прадпрыемствам у Беларусі; Лідарства кампаніі на 
рынку забяспечваюць пастаянна высокая якасць 
прадукцыі, экспертыза супрацоўнікаў, шырокі парт-
фель брэндаў; «Аліварыя» – брэнд-лідар дзякуючы 
інавацыям і  экспертызе півавараў, брэнд нацыя-
нальнага гонару на тэрыторыі Беларусі; У скарбон-
цы брэнда больш за 50 нацыянальных і міжнародных 
узнагарод, у тым ліку унікальны піўны «Оскар» – 
Diamond Taste Award, які піва «Аліварыя залатое» 
атрымала ў 2019 годзе; Наша прадпрыемства – най-
буйнейшае ў нацыянальнай броварнай галіне; Мы ад-
нолькава паспяхова працуем і ў сегменце прэміум, і ў 
сегменце мэйнстрым; Імкнучыся задаволіць высокія 
патрабаванні нашых спажыўцоў, мы шчыра жадаем 
перасягнуць іх чаканні 6. 

Насычанасць такой колькасцю меліяратыўнай 
ацэначнай лексікі – істотная асаблівасць PR-тэксту, 
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закліканага фарміраваць станоўчы імідж кампаніі 
ў наведвальнікаў сайтаў, у тым ліку ў патэнцыйных 
пакупнікоў. 

На стартавай старонцы сайта кампаніі «Аліварыя» 
ёсць  9  рубрык  («Хто  мы»,  «Ваша  любімае  піва», 
«Устойлівае  развіццё»,  «Музей»,  «Акцыянерам», 
«СМІ», «Кар’ера», «Сацсеткі», «Тэндэры»), а на стар- 
тавай старонцы сайта кампаніі «Крыніца» – 6 рубрык 
(«Кампанія», «Прэс-цэнтр», «Кар’ера», «Экскурсіі», 
«Партнёрам», «Кантакты»), якія забяспечваюць на-
вігацыю. Безумоўна, «выбар слоў для назваў рубрык 
на галоўнай старонцы дэтэрмінуе статус і функцыі 
наведвальнікаў, падзяляе іх на патэнцыйных па-
купнікоў, патэнцыйных партнёраў і патэнцыйных  
інвестараў» [6, с. 112]. На жаль, не ўсе рубрыкі ін-
фарматыўна насычаныя, некаторыя з іх цалкам пу-
стыя. Так, практычна не маюць  запісаў рубрыка 
«Тэндэры» на сайце кампаніі «Аліварыя» і рубрыка 
«Кар’ера» на сайце кампаніі «Крыніца». У апошняй 
змешчаны толькі запіс: «Азнаёміцца з вакансіямі 
можна на рускай версіі сайта» – і форма рэзюмэ. 

Зручнасць карыстання сайтам забяспечваецца 
правілам трох клікаў, якое патрабуе, «каб да неабход-
най карыстальніку інфармацыі ён мог “дабрацца”, 
націснуўшы не больш за тры разы на элемент сістэмы 
навігацыі» [7, с. 329]. Напрыклад, для прагляду кан-
тэнту на сайце кампаніі «Аліварыя» трэба перайсці 
на старонку рубрыкі «Хто мы» і выбраць пад рубрыку 
(«Наша стратэгія», «Спадчына» ці «Адказны бізнэс»), 
а на сайце кампаніі «Крыніца» неабходна адкрыць 
старонку рубрыкі «Кампанія» і выбраць падрубрыку 
(«Кіраўніцтва кампаніі», «Кантакты», «Узнагароды», 
«Праца з грамадзянамі» ці «Вытворчасць»). 

Прымаючы да ўвагі тое, што «візуальная інфар- 
мацыя атрымлівае ўсё большае распаўсюджанне» 
праз  парушэнне  «манаполіі  тэксту  на  перадачу 
інфармацыі ў сучаснай медыясферы» [8, с. 49–50], 
неабходна адзначыць шырокае ўжыванне на абодвух 
сайтах разнастайных малюнкаў і фотаздымкаў, якія 
«ажыўляюць» тэксты, служаць фонавымі выявамі, 
а часам становяцца апорнымі пунктамі матэрыя-
лу. Недахопам візуальных даных з’яўляецца іх ад-
настайнасць: не  выкарыстоўваецца  інфаграфіка, 
адсутнічаюць відэа і падкасты.

На сайце кампаніі «Аліварыя» ў рубрыцы «Хто 
мы» значны станоўчы патэнцыял мае падрубры-
ка «Спадчына». З пункту гледжання структуры яна 
аформлена так: пералічваюцца важныя для развіцця 
піваварні гады, звесткі пра якія ілюструюцца ад- 
паведнымі  фотаздымкамі.  Напрыклад,  указва-
ецца, што ў 1864 г. Рохля Фрумкінава пабудавала 
драўляны бровар і выпусціла пэўныя гатункі «Ба-
варскае», «Сталовае» і «Пльзенскае», а ў 1894 г. Ка-
раль Ян Чапскі ўдасканаліў працэс вытворчасці піва, 
узвёў будынак, дзе яно варыцца і сёння, на пасадзе 
мэра пераўтварыў Мінск у еўрапейскую сталіцу і г. д. 
Гісторыя завяршаецца 2008 г., калі міжнародная кар-
парацыя Carlsberg Group становіцца стратэгічным 
інвестарам  кампаніі  «Аліварыя».  Зараз Carlsberg 

Group – трэцяя па велічыні піваварная група ў свеце, 
прадстаўленая ў 150 краінах. Арганічным завяршэн-
нем тэксту падрубрыкі з’яўляецца лозунг «156 гадоў 
ствараем спадчыну». У сваю чаргу, на сайце кампаніі 
«Крыніца» ў рубрыцы «Кампанія» пададзена яе місія: 
«Быць нацыянальным брэндам, які аб’ядноўвае лю-
дзей і падтрымлівае адказнае спажыванне піва». 

Важнае месца на карпаратыўных сайтах займае 
прэзентацыя  прадукцыі,  прызначаная  не  толькі 
для індывідуальных спажыўцоў, але і для аптовых 
(рознічных) распаўсюджвальнікаў. На сайце кампаніі 
«Аліварыя» ў падрубрыцы «Нашы гатункі» (рубрыка 
«Ваша любімае піва») напоі, кожнаму з якіх прыс-
вечаны тэкст рэкламнага характару, класіфікуюцца 
па брэнду і гатунку. З гэтай прычыны кароткія пуб- 
лікацыі  насычаны тропамі,  у  прыватнасці мета- 
фарамі і эпітэтамі, здольнымі ўплываць на пачуцці 
карыстальніка анлайн-платформы і заахвочваць яго 
да набыцця тавару: Tuborg Green – знакамітае піва, 
якое дорыць мора весялосці, энергіі, задае рытм і на-
дае імпульс адменным момантам. Яго лёгкі і асвяжа-
ючы смак па душы дынамічным маладым людзям, якія 
адкрыты новым уражанням, любяць музыку, «запаль-
ваць на вечарынах» і весяліцца. <…> У аснове рэцэп-
туры Tuborg Green ляжыць выкарыстанне адметных 
піўных дражджэй. Яны надаюць піву характэрны смак 
і водар, а таксама пену, якая доўга не спадае. 

Перайшоўшы па спасылках на стартавай старон-
цы сайта кампаніі «Крыніца» карыстальнік знойдзе 
рэкламныя тэксты па асобных гатунках піва. [Піва] 
Крыніца Pilsner. Мякае піва з чыстым гарманічным гу-
стам, іскрыстым залацістым колерам і густой белай 
пенай. Гэты гатунак прыйдзецца да спадобы тым, хто 
шукае светлае піва, захоўваючы пры гэтым свежы букет 
духмянага хмеля і тонкі густ. Склад: вада, солад бровар-
ны ячменны светлы, хмель грануляваны, хмелепрадукты. 
Шчыльнасць 10,5 %. Алкаголь 4,4 %. Віды ўпакоўкі 0,45; 
0,5; 0,9; 1,4; 1,9; Keg. Акрамя таго, кампанія «Крыніца» 
вырабляе не только піва, але і іншую прадукцыю, віды 
якой пададзены на стартавай старонцы сайта: [Квас] 
Старажытны. Прадукт закісання, прыгатаваны з ад-
борных якасных кампанентаў па традыцыйных рэцэп-
тах, правераным стагоддзямі. Квас – любімы летні 
напой усіх пакаленняў, які бадзёрыць, аднаўляе сілы і вы-
датна здавальняе смагу. Віды ўпакоўкі: 0,9; 1,4; Keg; 
[Харчорыя канцэнтраты]. Жэле Вішня. Смачны дыетыч-
ны дэсерт для ўсёй сям’і з водарам вішні. Склад: цукар, 
жэлацін харчовай, рэгулятар кіслотнасці кіслата цы-
трынавая, фарбавальнік натуральны «Гібіскус-чорная 
моркву» (рэгулятар кіслотнасці кіслата цытрына-
вая), араматызатар натуральны «Вішня». Рэалізуецца 
ў пакаванні: 100 г.  

Параўнальны аналіз паказвае, што з пункту гле-
джання трапеічнасці і якасці выкарыстаных у рэ-
кламных тэкстах сродкаў вобразнасці лідзіруе сайт 
кампаніі «Аліварыя». 

Вербальная мы-стратэгія часцей сустракаецца 
ў рубрыках «Хто мы» і «Устойлівае развіццё» на сай-
це кампаніі «Аліварыя» і ў рубрыцы «Кампанія» на 
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сайце кампаніі «Крыніца». Яны закліканы наўпрост 
фарміраваць станоўчы імідж PR-суб’екта. Напры-
клад, у падрубрыцы «Наша стратэгія» (рубрыка «Хто 
мы») змяшчаецца стратэгія кампаніі «Аліварыя»: 
Стратэгія «Аліварыі» – гэта працяг стратэгіі SAIL’22 
(Парусы’22) Carlsberg Group, часткай якой мы з’яў-
ляемся; Стратэгія накіравана на ўмацаванне на-
шага піўнога бізнесу, на выяўленне магчымасцяў для 
будучага росту і на павышэнне магчымасцяў для на-
шых акцыянераў; Наша мэта – быць самай паспяхо-
вай, самай прафесійнай і самай прывабнай піваварнай 
кампаніяй у Беларусі. Між тым на сайце кампаніі 
«Крыніца» ўвага звяртаецца на якасць прадукцыі: 
Пры гэтым мы разумеем, як важна захоўваць якасць 
прадукту пры маштабным вытворчасці. Кожны дзень 
нашы лабараторыі праводзяць хіміка-біялагічныя тэ-
сты і прафесійныя дэгустацыі сусла ў рамках пат-
рабаванняў ISO 9001-2015. Адданыя правілу выкары-
стання толькі якасных і натуральных інгрэдыентаў, 
мы пастаянна эксперыментуем з густамі. Без сум-
нення, выкарыстанне займенніка 1-й асобы множ-
нага ліку мы і прыналежнага займенніка наш уплы-
вае на стварэнне калектыву аднадумцаў, бо дазваляе 
гуртаваць усіх супрацоўнікаў для вырашэння вы-
творчых задач і атрымання вартага даходу. 

Мэтам прыцягнення на вакантныя пасады квалі- 
фікаваных кадраў і заахвочвання цікаўных кары-
стальнікаў сайтаў наведаць з экскурсіяй вытворчасць 
або музей служаць падрубрыка «Працэс піваварэння» 
на сайце кампаніі «Аліварыя» і падрубрыка «Вытвор-
часць» на сайце кампаніі «Крыніца». Адметнасць 
афармлення кантэнту на сайце кампаніі «Аліварыя» 
заключаецца ў выкарыстанні рытарычных прыёмаў, 
у прыватнасці пытаннева-адказавага ходу, які даз-
валяе ўсталяваць дыялог са спажыўцом прадукцыі. 
Напрыклад, вытворца задае пытанне: Ці ведаеце 
Вы, што ў схеме піваварэння існуе шэраг асноўных 
этапаў? – і, нібы атрымаўшы адмоўны адказ, пра-
пануе: Давайце разбярэмся, што пераўтварае ваду, 
зерне, хмель і дрожджы ў любімы намі бурштынавы 
напой! Працэс вытворчасці апісваецца ў тэксце, які 
разбіваецца на адпаведныя рубрыкі з загалоўкамі 
і суправаджаецца візуалізацыяй (аднак подпісы блок-
схем не перакладзены на беларускую мову). «PR-
тэкст пашыраецца да мультымедыйнага паведам-
лення» [9, с. 8], а інтэнцыі выяўляюцца больш яскрава 
і  лепш  успрымаюцца  карыстальнікам.  На  сайце 
кампаніі «Крыніца» тэхналогія вытворчасці пада-
дзена без візуалізацыі. Тэкст падзелены на рубрыкі, 
але асобныя яго часткі маюць вялікі аб’ём, які не 
спрыяе прыцягненню ўвагі спажыўца, бо перавышае 
навукова абгрунтаваную колькасць слоў, якой трэба 
прытрымлівацца для паспяховага ўспрымання вер-
бальнай інфармацыі адрасатам (7 ± 2 сэнсавыя блокі).

На сайтах размяшчаецца інфармацыя, што ўт- 
рымлівае схаваныя маніпулятыўныя стратэгіі. На-
прыклад, падрубрыка «Міфы пра піва» на сайце кам- 

паніі «Аліварыя» структурна пабудавана па прын - 
цыпу пытаннева-адказавага ходу: Гісторыя піва не-
парыўна звязана з развіццём чалавечай культуры. Ва-
кол напою існуе велізарная колькасць міфаў, якія мы 
хацелі б развеяць, каб павысіць узровень піўной куль-
туры. Далей падаюцца 10 міфаў, і тлумачыцца іх ня-
слушнасць: Міф 1. Ад піва таўсцеюць, расце піўны 
жывот. На самай справе: У 100 мл піва змяшчаец-
ца ўсяго 40–45 ккал. У 100 мл віна – 52 ккал, у 100 мл 
моцных алкагольных напояў – 300–400 ккал. Алкаголь-
ныя напоі ўзбуджаюць апетыт, і піва таксама. Яго ча-
ста «зая даюць» чыпсамі, арэшкамі, сухарыкамі. Калі 
людзі п’юць піва, яны набіраюць калорыі за кошт за-
кусак. Калі спалучаць піва з нятлустымі і карыснымі 
закускамі, то гэта ніяк не паўплывае на фігуру. Аргу-
ментацыя, мякка кажучы, сумніўная, бо не зверну-
та ўвага на аб’ём спажывання. Наведвальнікі пабаў 
звычайна не абыходзяцца 1 пінтай (прыкладна 0,6 л), 
а калі яны заказваюць 2 пінты, то каларыйнасць на-
поя складае ўжо 480–540 ккал. 

Кантэнт рубрыкі «СМІ» на сайце кампаніі «Алі- 
варыя» і рубрыкі «Прэс-цэнтр» на сайце кампаніі 
«Крыніца» характарызуецца невысокім узроўнем 
якасці. Па-першае, падрубрыка «Фотагалерэя» на 
сайце кампаніі «Аліварыя» і падрубрыка «Галерэя»  
на сайце кампаніі «Крыніца» маюць абмежаваную 
колькасць здымкаў (9 і 12 выяў адпаведна). Па-другое, 
у падрубрыцы «Навіны» на сайце кампаніі «Аліва- 
рыя» і ў аднайменнай падрубрыцы на сайце кам- 
паніі «Крыніца» змяшчаецца недастаткова публі-
кацый: за чатыры месяцы бягучага года 1 матэрыял  
(інфармацыя пра штогадовую сустрэчу акцыянераў) 
і 15 матэрыялаў адпаведна. На сайце кампаніі «Крыні- 
ца» ёсць інфармацыя пра жыццё калектыву (выпуск 
новых брэндаў, удзел работнікаў у суботніку, сход гра-
мадскага аб’яднання «Беларускі рэспубліканскі саюз 
моладзі» і інш.). Дзякуючы візуалізацыі (звычайна 
даецца па 7 фота) актуалізуецца вербальны кантэнт.

Мікраўзровень рэдактарскага аналізу. Якасць  
тэкстаў  карпаратыўнага  сайта  спрыяе таму, што  
публікацыі будуць не толькі адэкватна ўспрымацца 
яго карыстальнікамі, але і садзейнічаць фарміра- 
ванню  высокай  карпаратыўнай  культуры.  Акра-
мя таго, беларускамоўны раздзел сайта стварае да-
датковы  станоўчы  імідж кампаніі:  ён  актуалізуе 
пачуцці прыналежнасці асобы да агульнадзяржаўных 
клопатаў, вяртае яе да родных каранёў. З дапамогай  
асноўных палажэнняў даведніка па літаратурнай 
праўцы [10] прасочым якасць беларускамоўнага кан-
тэнту на прыкладах некалькіх тэкстаў.

На сайце кампаніі «Аліварыя» змешчаны добра  
структураваныя тэксты, якія маюць даволі высокія 
PR-характарыстыкі.  Некаторыя  канцэптуальныя 
матэрыялы дацкай карпарацыі Carlsberg Group, ві- 
давочна, з’яўляюцца перакладнымі. Паводле якасці 
яны не адрозніваюцца ад іншых. Напрыклад, у Ко-
дэксе  этыкі  і  паводзін  паведамляецца: У выпад-
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ку разыходжанняў паміж версіяй гэтага дакумента 
на англійскай мове і перакладзенай версіяй, перава-
гу мае версія на англійскай мове. Беларускамоўныя 
карыстальнікі сайта пад словам «палітыкі» ў назве 
падрубрыкі «Нашы палітыкі» ўяўляюць работнікаў 
кампаніі «Аліварыя», якія, напрыклад, абраны ў Па- 
лату прадстаўнікоў Нацыянальнага сходу Рэспублікі 
Беларусь ці ў саветы розных узроўняў (множны лік 
назоўніка палітык), а не дзейнасць, звязаную з уплы-
вам  на  ход  жыцця  прадпрыемства  (множны  лік 
назоўніка палітыка). Але маецца на ўвазе менавіта 
апошняе, на гэта ўказваюць беларускамоўныя спа- 
сылкі («Палітыка ў сферы разнастайнасці і інклю- 
зіі.pdf», «Палітыка ў сферы навакольнага асярод-
дзя.pdf» і інш.), пры пераходзе на якія карыстальнік 
знаходзіць рускамоўныя тэксты. Больш за тое, у спа-
сылцы «Палітыка па маркетынгавым камунікацы- 
ям.pdf» ёсць граматычная памылка (па маркетын-
гавых камунікацыях). 

На тэксты абодвух сайтаў уплывае руска-бела- 
рускі білінгвізм, што істотна пагаршае якасць бе- 
ларускамоўнага кантэнту. Напрыклад, на лексічным 
узроўні ў тэкстах, у прыватнасці рэкламных, неда-
рэчна выкарыстоўваецца лексема «густ»: Karol Jan 
SPARKLING PINEapple – навінка з густам саспелага 
ананаса ў спалучэнні з лёгкай хмелевай горыччу; Мяк-
кае піва з чыстым гарманічным густам, іскрыстым 
гарманічным колерам і густой белай пенай. Рускай 
лексеме «вкус» у беларускай мове адпавядаюць сло-
вы «смак» і «густ». Другая лексема мае пераноснае 
значэнне  (апрануцца з  густам),  таму  ў  пададзе-
ных сказах патрабуецца праўка: навінка са смакам 
і гарманічным смакам. 

На абодвух сайтах, акрамя адзначаных памы- 
лак, не праведзена ўпарадкаванне канчаткаў множ- 
налікавага назоўніка «дрожджы» – важнага складніка 
броварскай вытворчасці: У аснове рэцэптуры Tuborg 
Green ляжыць выкарыстанне адметных піўных драж-
джэй (нарматыўны канчатак); Праз дзесяць сутак ад 
пачатку закісання праводзяць першае зняцце дрож- 
джаў (патрабуецца праўка). 

Асобныя тэксты на  сайце кампаніі  «Крыніца» 
без сумнення перакладзены з рускай мовы з дапа-
могай спецыяльнага анлайн-сэрвісу, бо колькасць 
недахопаў у гэтых матэрыялах не паддаецца падліку. 
Часам іх немагчыма патлумачыць, таму што страч-
ваецца сэнс выказвання: «Крыніца Класічнае» – вяр-

7Тут і далей у прыкладах памылка выпраўлена ў дужках. – П. Ж.

танне каханай 7 (любімай) класікі; Варым цяперашні 
(нельга вызначыць аўтарскую інтэнцыю, бо і заме-
на словаформы «цяперашні» на словаформу «цяпе-
рашняе» не тлумачыць яе рэалізацыю) беларускае 
піва з 1975 года!; Пад тэхнічным тэрмінам «осаха-
ривание» («ацукроўванне») у (ў) піваварстве разу-
меюць не толькі працэс пераўтварэння крухмалу ў цу-
кар, але і вызначэнне змяненняў прыроднай афарбоўкі 
ёднага раствора  (раствору). Паказальнымі мож-
на лічыць наступныя сказы, у якіх сэнс выказван-
ня страчваецца з-за немагчымасці анлайн-пера-
кладчыка абраць правільную лексему з некалькіх 
(у перакладазнаўстве гэта працэдура  называецца 
складанай падстаноўкай з дыферэнцыяцыяй зна-
чэння): Асноўнымі кампанентамі экстракта (экс-
тракту) соладу з’яўляюцца крухмал, іншыя вугляводы 
і вавёркі (бялкі); Затым у кашулю конусу (конуса) па-
даюць хладагент для астуджэння і адукацыі (утварэн-
ня) шчыльнага асадка (асадку) дрожджаў (дражджэй) 
пры тэмпературы °0,5–1,5. Памылкі на граматычным 
узроўні практычна не ўплываюць на інтэрпрэтацыю 
выказвання, аднак дзве з вылучаных лексем уво дзяць 
чытача ў зман, не дазваляюць яму зразумець сэнс 
перакладзенага выказвання. Так, у дадзеным кан-
тэксце замест слова «вавёркі» трэба выкарыстаць 
лексему «бялкі» (рускія амафоны «бе́лки» і «белки́» 
перакладаюцца па-рознаму), а замест слова «аду-
кацыя» – лексему «ўтварэнне» (рускаму слову «об-
разование» ў залежнасці ад яго значэння ў белару-
скай мове адпавядае або лексема «адукацыя», або 
лексема «ўтварэнне»). 

Асноўныя моўныя недахопы ў тэкстах на сайце 
кампаніі «Аліварыя» тлумачацца няякаснай праўкай-
вычыткай. Напрыклад, паводле сучасных правіл бе-
ларускай арфаграфіі і пунктуацыі напісанне слова 
«тэндэр» (рубрыка «Тэндэры») памылковае (неабход-
на пісаць гэта слова праз -а-: «тэндар»). Патрабуецца 
карэкціроўка наступных сказаў: Палажэнні Кодэкса 
таксама павінны быць даведзены да ведама юрыдыч-
ных асоб, у якіх Carlsberg Group не валодает (вало-
дае) кантрольным пакетам акцый; Carlsberg Group 
мае выразнае ўяўленне аб карысці піва і аб нашай ролі 
ў зніжэнні негатыўнага ўплыву ад яго злоўжывання 
як на некаторых асоб, так і (на) грамадства ў цэ-
лым; Для таго каб у піўным келиху (келіху) апынуўся 
крышталёва празрысты, з «бляскам» напой(,) неаб-
ходна яго адфільтраваць і інш. 

Заключэнне

Карпаратыўныя сайты сталі неад’емнай част-
кай дзейнасці буйных і сярэдніх прадпрыемстваў 
і арганізацый. Праведзенае даследаванне паказала, 
што піваварныя кампаніі «Аліварыя» і «Крыніца» да-
статкова эфектыўна выкарыстоўваюць магчымасці 
сайтаў, распрацаваных у мэтах прасоўвання брэндаў 

у інтэрнэце і згуртавання калектываў, што павялічвае 
іх пабліцытны капітал.

На  макраўзроўні  рэдактарскага  аналізу  было 
выяўлена, што з пункту гледжання рэкламавання 
менавіта карпаратыўны сайт з’яўляецца найменш 
затратным і найбольш эфектыўным інструментам 
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прасоўвання прадукцыі і знаёмства патэнцыйнага 
спажыўца з ёй. Удала распрацаваныя рэкламныя тэк-
сты прыцягваюць увагу, маюць высокія прагматыч-
ныя характарыстыкі і дазваляюць пакупніку абраць 
прымальны для яго прадукт. Акрамя таго, падобны 
сайт – адзін з фактараў фарміравання карпаратыў- 
най  культуры,  дзякуючы  якому  пры  адсутнасці 
карпаратыўнага выдання супрацоўнік можа быць 
у курсе падзей, што адбываюцца ў кампаніі. 

У выніку рэдактарскага аналізу на мікраўзроўні на 
абодвух сайтах выяўлены недахопы ў канструяванні 
вербальных беларускамоўных матэрыялаў. Асабліва 
шмат пытанняў узнікае да якасці тэкстаў, змешчаных 

на сайце кампаніі «Крыніца». Найперш яны павінны 
адпавядаць патрабаванням PR-камунікацыі, гэта зна-
чыць іх інтэнцыянальная дамінанта павінна мець 
яскравы станоўчы характар. У адваротным выпадку яна 
зводзіцца да расшыфроўкі сэнсу выказванняў і зніжае 
перлакутыўны эфект. Вербальны беларускамоўны 
кантэнт можа паслужыць прыкладам якаснага вы-
карыстання роднай мовы ў сферы сувязей з грамад-
скасцю, таму супрацоўнікам, адказным за вядзенне 
сайтаў, варта прааналізаваць апублікаваныя тэксты, 
а пры неабходнасці выкарыстаць досвед прафесійных 
рэдактараў дзеля прывядзення вербальнага масіву 
ў аднаведнасць з наяўнымі літаратурнымі нормамі.
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ЛІНГВАСТЫЛІСТЫЧНЫЯ АСАБЛІВАСЦІ КАРПАРАТЫЎНАГА  
ВАЙСКОВАГА ПЕРЫЯДЫЧНАГА ВЫДАННЯ (НА ПРЫКЛАДЗЕ ЧАСОПІСА 

УЗБРОЕНЫХ СІЛ РЭСПУБЛІКІ БЕЛАРУСЬ «АРМІЯ»)

С. В. ЗЕЛЯНКО1*

1*Беларускі дзяржаўны ўніверсітэт, пр. Незалежнасці, 4, 220030, г. Мінск, Беларусь

Разглядаюцца лінгвастылістычныя асаблівасці медыятэкстаў, апублікаваных у карпаратыўным вайсковым часопісе 
«Армія». Рэпрэзентуюцца вынікі дыскурснага і рэдактарскага аналізу, а таксама кантэнт-аналізу дадзенага выдання. 
Вывучаюцца змястоўныя і функцыянальныя характарыстыкі разнажанравых медыятэкстаў, аб’яднаных тэматычным 
вектарам. Даследуюцца канцэптуальныя ідэалагічныя падыходы і рэдакцыйная палітыка калектыву часопіса «Армія» 
да стварэння кантэнту ў карпаратыўным вайсковым выданні. Вызначаюцца інфармацыйныя і камунікатыўныя 
інтэнцыі журналістаў часопіса ў дачыненні да яго аўдыторыі.

Ключавыя словы:  карпаратыўная  прэса;  медыядыскурс;  лінгвастылістыка  медыятэксту;  інтэнцыі  журналіста; 
вайсковы дыскурс. 
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ЛИНГВОСТИЛИСТИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ ВОЕННОГО 
КОРПОРАТИВНОГО ПЕРИОДИЧЕСКОГО ИЗДАНИЯ (НА ПРИМЕРЕ 
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Рассматриваются лингвостилистические особенности медиатекстов, опубликованных в корпоративном военном 
журнале «Армия». Представлены результаты дискурсного и редакторского анализа, а также контент-анализа данного 
издания. Изучаются содержательные и функциональные характеристики разножанровых медиатекстов, объединен-
ных тематическим вектором. Исследуются концептуальные идеологические подходы и редакционная политика кол-
лектива журнала «Армия» по созданию контента в корпоративном военном издании. Определены информационно-
коммуникативные интенции журналистов издания по отношению к его аудитории.
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LINGUISTIC AND STYLISTIC FEATURES OF THE ARMY  
CORPORATE PERIODICAL (ON THE EXAMPLE OF THE MAGAZINE  

OF THE ARMED FORCES OF THE REPUBLIC OF BELARUS «ARMIYA»)

S. V. ZELIANKOa

aBelarusian State University, 4 Niezaliežnasci Avenue, Minsk 220030, Belarus

The article examines the  linguistic and stylistic  features of media texts published in the corporate military magazine 
«Armiya». The results of discourse, editorial and content analysis of this publication are presented. The substantive and func-
tional features of multidisciplinary media texts united by a single thematic military vector are studied. Conceptual ideolo-
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Уводзіны

1Тут і далей пераклад наш. – С. З.

Функцыянальнае прызначэнне любога перыя-
дычнага карпаратыўнага выдання – гэта аператыў-
нае інфармацыйнае абслугоўванне пэўнай групы 
асоб, якія аб’яднаны прафесійнымі або службовымі 
абавязкамі. Медыядаследчык В. М. Самусевіч слушна 
падкрэслівае, што «…паўсясветна друкаваны носьбіт 
характарызуе рэспектабельнасць і сур’ёзнасць ар-
ганізацый-заснавальнікаў. Мець сёння друкаваныя 
СМІ – гэта дорага і прэстыжна» [1, с. 211]. Як паказвае 
вытворчая практыка, карпаратыўнае выданне можа 
публікавацца як пэўнай арганізацыяй (вытворчым 
прадпрыемствам, кампаніяй, навуковай ці вучэб-
най установай) выключна для сваіх супрацоўнікаў, 
так і канкрэтным дзяржаўным ведамствам (напры-
клад, міністэрствам) для больш шырокага асвятлен-
ня ўласнай дзейнасці ў грамадстве. Вучоныя адзна-
чаюць, што «карпаратыўныя выданні дазва ляюць 
уладальнікам непасрэдна звяртацца да чытачоў, да-
ваць галіновую інфармацыю, прасоўваць гандлёвую 
марку, развіваць імідж кам паніі і фарміраваць лаяль-
насць супрацоўнікаў да прадпрыемства»1 [2, с. 243]. 

Як правіла, тыражы перыядычных карпаратыў-
ных выданняў, у адрозненні ад масавых грамадска-
палітычных медыя, даволі абмежаваныя, паколькі 
яны разлічаны на значна больш вузкую аўдыторыю. 
Разам з тым А. Ф. Пінюта  сярод асноўных задач 
карпаратыўных сродкаў масавай інфармацыі ба-
чыць кансалідацыю працоўнага  калектыву,  якая 
рэалізуецца  праз  публікацыю  інфармацыі,  што 
«садзейнічае прафесійнаму і духоўнаму росту су- 
працоўнікаў» [3, с. 90]. Менавіта гэтымі фактамі апас-
родкавана другаснасць  камерцыйнага  складніка 
ў прафесійнай дзейнасці рэдакцыі карпаратыўнага 

медыя, накіраванага перш за ўсё на інфармаванне 
аўдыторыі, камунікацыю з ёй, стварэнне і падтры-
манне станоўчага іміджу пэўнай установы як сярод 
сваіх супрацоўнікаў, так і сярод іншых членаў гра-
мадства. 

Часопіс Узброеных сіл Рэспублікі Беларусь «Ар-
мія» выдаецца з мая 1996 г. Заснавальнікам медыя 
з’яўляецца Міністэрства абароны Рэспублікі Бела-
русь. Па функцыянальных і зместавых прыкметах 
(вузкая спецыялізацыя выдання, чытацкі адрас, тэ-
матыка кантэнту, ведамаснае падпарадкаванне, аб-
межаваны тыраж) часопіс «Армія» можна разглядаць 
як карпаратыўнае вайсковае выданне, якое забяс-
печвае інфармацыйныя патрэбы сваіх чытачоў і вы-
конвае медыйныя абавязкі, ускладзеныя на рэдак-
цыйны калектыў яго заснавальнікам. 

Вучоныя ў галіне даследаванняў вайсковага ды-
скурсу адзначаюць, што ён мае яскравыя структурна-
арганізацыйныя рысы:  «Аналізуючы асаблівасці 
ваеннага дыскурсу, нельга не ўлічваць ваеннае ася-
роддзе, у якім існуе і развіваецца ваенны дыскурс. 
Характэрнымі асаблівасцямі ваеннага асяроддзя,  
якія праецыруюцца на ваенны дыскурс, з’яўляюц - 
ца строгая іерархія, пірамідальны тып арга нізацый-
най структуры, субардынацыя, наяўнасць правілаў 
паводзін, асаблівыя віды зваротаў, агульная рэгла-
ментаванасць зносін нарматыўнымі дакументамі» 
[4, с. 151]. Відавочна, што структура і ар ганізацыя 
вайсковага  дыскурсу  значна  ўплываюць  на  яго 
вербалізацыю. Так, даследчыкі вылучаюць моўныя 
асаблівасці армейскага дыскурсу. Да іх адносяцца 
«ўніфікацыя і стандартызацыя сродкаў; патраба-
ванне эканоміі маўленчых намаганняў; забарона 
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на выказванне асобаснай пазіцыі гаворачага; заба-
рона на выкарыстанне сродкаў, непрыдатных для 
аб’ектыўнага адлюстравання рэчаіснасці» [5, с. 126]. 

Можна меркаваць, што маўленчыя характарысты-
кі вайсковага дыскурсу адлюстроўваюцца ў медый-
ным дыскурсе,  у дыхатаміі якіх функцыянуе рэ-
дакцыя часопіса «Армія». Гэты факт абумоўлівае 
мэтазгоднасць і актуальнасць правядзення дасле-
давання лінгвастылістычных характарыстык карпа-
ратыўнага вайсковага выдання.

Вывучэнню  вербальнага  складніка  вайскова-
га дыскурсу прысвечана значная колькасць прац. 
Аднак у большасці з  іх увага засяроджваецца на 
лексічных  і  сінтаксічных асаблівасцях маўлення 
вайскоўцаў менавіта ў межах армейскага дыскур-
су. Напрыклад, А. М. Губайдуліна аналізуе безаса-
бовыя адвербіяльныя канструкцыі ў кантэксце вай-
сковага дыскурсу [6], Я. А. Салаўёва – мілітарныя 
стратэгіі аргументацыі і пераканання [7], У. А. Улья-
нава – эпідэйктычныя жанры ў сферы армейскай 
камунікацыі [8]. Гэты пералік, безумоўна, можа быць 
працягнуты.

Даследчыкі ў галіне камунікатывістыкі разгля-
даюць мадэлі ўзаемадзеяння вайсковага дыс курсу 
з  іншымі  інстытуцыянальнымі  дыскурсамі:  ву-
чэбным, палітычным, лінгвакраіназнаўчым, спар- 
тыўным, медыцынскім, тэатральным і г. д. 

Так, М. М. Бойка зрабіў спробу аналізу ўплыву 
мовы вайсковага дыскурсу на камунікацыю курсан-
таў у непрафесійнай сферы. Спецыяліст справядліва 
падкрэслівае, што «найважнейшай характарыстыкай  
камунікатыўнай кампетэнтнасці з’яўляецца гібкасць, 
якая дазваляе суб’екту камунікацыі змяняць стратэгіі 
сваіх маўленчых паводзін, падбіраць словы, найболей 
адпаведныя зменлівым умовам зносін, а значыць, 
быць максімальна  паспяховым  і  прадуктыўным 
падчас маўленчага ўзаемадзеяння»  [9, с. 18]. Ад-
нак вынікі праведзенага М. М. Бойка даследавання 
прадэманстравалі, што армейскія рытарычныя фор-
мулы настолькі трывала ўваходзяць у паўсядзённае 
маўленне будучых афіцэраў, што могуць станавіцца 
перашкодай  для  паспяховай  камунікацыі  па-за 
вайсковым  дыскурсам  (у  вучэбным,  сямейным, 
асабістым, працоўным дыскурсах).

Узаемаўплыў вайсковага і палітычнага дыскур-
саў даследуе А. У. Уланаў, які сцвярджае, што іх узае-
мадзеянне «выяўляецца ў рамках узаемапранікнення 
моўных адзінак на лексічным узроўні, стварэння 
міждыскурсіўных  мадэлей  семантычнага  слова- 
ўтварэння; наяўнасці ў граматычным ладзе ваен-
нага дыскурсу маўленчых комплексаў з семанты-
кай  імператыўнасці –  дзеясловаў  з  семантыкай 
“кіраванне”» [10, с. 286]. Вучоны знаходзіць у вайско-
вым і палітычным дыскурсах шэраг падобных рыс 
на ўзроўні стратэгій і тактык камунікантаў, маўлен-
чых установак і рытарычных хітрыкаў, якія выкары-
стоўваюцца пры звароце да аўдыторыі. Ён таксама 

падкрэслівае аднолькавасць матываў і логікі выказ-
вання ў гэтых інстытуцыянальных дыскурсах. 

Разглядаючы пытанні прафесійнай падрыхтоўкі 
вайсковых перакладчыкаў, Б. А. Шаўчэнка і Л. П. Кос- 
цікава заўважаюць патрэбу ўваходжання ў іншае 
лінгвакультурнае поле асоб, якія будуць вербаль-
на  апасродкаваць  і  арганізоўваць  камунікацыю 
вайсковага кіраўніцтва з іншамоўнымі суб’ектамі 
інфармацыйнага ўзаемадзеяння. Даследчыкі сцвяр-
джаюць, што «вывучэнне асаблівасцей перакладу 
лінгвакраіназнаўчых рэалій прадугледжвае азнаям-
ленне з арганізацыйнай структурай узброеных сіл 
краіны вывучаемай замежнай мовы, сістэмай кам-
плектавання асабовым складам узброеных сіл, па-
радкам праходжання службы, воінскімі званнямі, 
знакамі адрознення» [11, с. 61]. Пэўную праблему 
ў падрыхтоўцы вайсковых перакладчыкаў Б. А. Шаў- 
чэнка і Л. П. Косцікава бачаць у наяўнасці спецы-
фічнага слэнгу, які з’яўляецца арганічнай структур-
най адзінкай вайсковага дыскурсу.

На асаблівасці ўзаемадзеяння вайсковага і спар- 
тыў нага  дыскурсаў  указвае  Ш.  А.  Керымаў,  які 
аналізуе лінгвастылістычныя характарыстыкі тэкстаў 
вайскова-спартыўнай тэматыкі. Вучоны сыходзіць 
з таго, што «канцэптуальная, жанрава-стылістычная 
і прагмалінгвістычная своеасаблівасць тэкстаў, якія 
могуць быць аднесены да спартыўнага дыскурсу, 
шмат у чым вызначаецца менавіта характарыстыкамі 
ваеннага дыскурсу, перш за ўсё ўтылітарнасцю, якой  
уласціва ўстойлівая сувязь з аўдыторыяй і якая абу-
моўлена сучаснымі тэхнічнымі сродкамі» [12, с. 246].  
У выніку праведзенага даследавання Ш. А. Керымаў 
вылучае два камунікатыўныя жанры, якія з’яўляюцца 
канцэптуальна значнымі менавіта для вайскова-
спартыўнага дыскурсу. Да іх адносяцца загад, ці цыр-
куляр, і настаўленне, ці імператыў. Менавіта ў асаб-
лівасцях функцыянавання пералічаных жанравых 
форм спецыяліст бачыць супадзенне дыскурсаў.

Асобныя  вербальныя  кампаненты  вайсковай  
моўнай  карціны  свету  і  іх  інтэграцыя  ў  іншыя 
дыскурсіўныя сістэмы таксама становяцца аб’ектам 
навуковага аналізу. Так, Н. У. Фядотава звяртае дас-
ледчую ўвагу на функцыянаванне вайсковых мета-
фар у штодзённым бытавым [13], тэатральным [14], 
палітычным [15], медыцынскім [16], спартыўным [17] 
і літаратурна-мастацкім [18] дыскурсах. 

Як бачна з прыведзеных вышэй прыкладаў, вай-
сковы дыскурс даволі моцна ўплывае на іншыя са-
цыяльныя сферы. Вербальныя канструкты, уласцівыя 
армейскай лексіцы, здольныя ўваходзіць у вучэб-
ны, спартыўны і палітычны лексіконы і ўкараняцца 
ў іх. Можна меркаваць, што гэтая з’ява характэрна 
для мовы СМІ, якая ўбірае ў сябе лексічныя срод-
кі  разнастайных  функцыянальных  стыляў.  Гэты 
факт абумоўлівае мэту дадзенага даследавання – 
лінгвастылістычную характарыстыку журналісцкіх 
тэкстаў у карпаратыўным вайсковым часопісе «Ар - 
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мія». Для рэалізацыі пастаўленай мэты трэба вы-
рашыць  наступныя  ўзаемазвязаныя  навуковыя  
задачы: правядзенне комплекснага кантэнт-ана-
лізу медыятэкстаў у даследуемым выданні; вылучэн-
не змястоўных і функцыянальных характарыстык 
разнажанравых жур налісцкіх тэкстаў, аб’яднаных 

2Армія. 2019. № 3 (139) ; Там жа. 2020. № 4 (146) ; Там жа. 2022. № 1 (155).

тэматычным  вектарам;  аналіз  канцэптуальных 
ідэалагічных падыходаў  і рэдакцыйнай палітыкі 
карпаратыўнага  выдання  да  стварэння  кантэн-
ту, а таксама вызначэнне інфармацыйных і каму-
нікатыўных інтэнцый журналістаў часопіса «Армія» 
ў дачыненні да яго аўдыторыі.

Метадалогія даследавання

У аснову даследавання пакладзены дыскурсны  
аналіз СМІ і камунікацыі, канцэпцыя якога, у пры- 
ватнасці, падрабязна і грунтоўна распрацавана ў ра-
ботах беларускага прафесара В. І. Іўчанкава [19–21]. 
Паважаны даследчык звяртае ўвагу на тое, што ды-
скурсны аналіз у дачыненні да медыятэксту дазва-
ляе даволі эфек тыўна вырашыць пытанні «ўліку пры 
аналізе прагматычных фактараў і кантэксту дыскур-
су (рэфе рэнцыі, імплікатуры, прэсупазіцыі), кантэк-
сту сацыякультурнай сітуацыі, ролі топіка і тэмы, 
інфармацыйнай рэляцыі (тэматычнае – рэматычнае), 
кагезіі і кагерэнцыі, канвенцыянальных ведаў (фрэй-
мы, скрыпты, сцэнарыі, схемы, ментальныя мадэлі 
і інш.)» [22, с. 23]. Такім чынам, дыскурсны аналіз СМІ 
найбольш прыдатны для вызначэння асаблівасцей 
сацыяльных канструктаў, якія ўплываюць на ства-
рэнне, распаўсюджванне і рэцэпцыю медыя тэксту.

Кантэнт-аналіз, як адзін з найбольш дзейсных 
метадаў даследавання зместавага напаўнення даволі 
значных тэкставых масіваў, прымяняўся для вы-
вучэння жанравай структуры медыятэкстаў, якія 
былі апублікаваны ў часопісе «Армія», а таксама для 
выяўлення якасна-колькасных паказчыкаў лексіч ных 
канструкцый, што найбольш яскрава характарызу-

юць журналісцкія тэксты ў карпаратыўным вайско-
вым выданні.

Метад структурнага аналізу выкарыстоўваўся 
для  вывучэння  рубрыкацыйных  і  загаловачных 
комплексаў медыятэкстаў у іх сукупнасці, а такса-
ма для вызначэння спецыфікі кантэксту, які ўплывае 
на стварэнне вайсковага журналісцкага тэксту.

Прымяненне  метаду  рэдактарскага  аналізу,  
як сукупнасці «пэўных (мысленчых) аперацый, якія 
праводзяцца рэдактарам пры ацэнцы аўтарскага 
тэксту падчас вызначэння яго грамадскай вартасці» 
[23, с. 86], дазволіла вылучыць праблемныя моман-
ты ў лексічнай арганізацыі медыятэксту вайско-
вай тэматыкі, абгрунтаваць неабходнасць унясення 
пэўных карэктываў у журналісцкія паведамленні, 
што публікуюцца на старонках карпаратыўнага вай-
сковага перыядычнага выдання. 

Выкарыстанне метаду спантаннай выбаркі фак-
талагічнага матэрыялу ў якасці падставы для вы-
вучэння тэкстаў СМІ садзейнічае найбольш рэле-
вантнаму падбору прыкладаў для аналізу, паколькі 
дазваляе без сацыяльнай ангажаванасці і ўплыву 
знешніх экстралінгвістычных фактараў акрэсліць 
матэрыялы даследавання. 

Вынікі і іх абмеркаванне

Вынікі праведзенага кантэнт-аналізу некалькіх 
нумароў часопіса «Армія»2, абраных метадам спан-
таннай выбаркі, яскрава дэманструюць, што выдан-
не мае адметныя лінгвастылістычныя асаблівасці, 
якія вылучаюць яго сярод іншых друкаваных СМІ 
Беларусі. Так, звяртае на сябе ўвагу найменне па-
сад  кіраўнікоў  рэдакцыйнага  калектыву  выдан-
ня дзяржаўнай установы «Ваеннае інфармацыйнае 
агенцтва Узброеных сіл Рэспублікі Беларусь “Ваяр”»  
(напрыклад, начальнік агенцтва, намеснік началь-
ніка агенцтва – галоўны рэдактар (друкаваных СМІ)  
і інш.), а таксама вайсковых званняў аўтараў часо-
піса  (палкоўнік  у  адстаўцы  Леанід  Прышчэпа, 
падпалкоўнік Георгій Патапаў, маёр Аляксандр 
Іваноў, капітан Ян Гарбанюк, старшы лейтэнант 
Максім Гарлуковіч і інш). Трэба адзначыць, што па-
добная спецыфіка найменняў, якія адрозніваюцца  
ад традыцыйных, прынятых у цывільных СМІ, цал-
кам суадносіцца з назвамі пасад у іншых устано-
вах, што падпарадкуюцца Міністэрству абароны 

Рэспублікі Беларусь (ваенныя факультэты, устано-
вы вышэйшай адукацыі, спецыяльныя аддзелы). 
Гэтая акалічнасць з’яўляецца адметнай вербальнай 
рысай усяго вайсковага дыскурсу ўвогуле і канцэп-
туальнай характарыстыкай маўленчага партрэта 
карпаратыўных ваенных СМІ ў прыватнасці.

Рубрыкацыйныя адзінкі часопіса «Армія» з пун-
кту гледжання іх вербальнага афармлення можна 
падзяліць на некалькі груп. Да першай групы далуча-
юцца назвы рубрык, у якіх утрымліваюцца лексемы 
з каранямі -воен- і -арми-, што ўказвае на тэматыч-
ную скіраванасць не толькі публікацый, размешча-
ных у пэўнай рубрыцы, але і ўсяго часопіса («Во-
енный архив», «Вооружение и военная техника», 
«Военно-промышленный комплекс», «Армейский 
спорт», «Уникальные подразделения армии», «Ар-
мия и культура»). Гэтыя найменні цалкам адпавя-
даюць канцэпцыі карпаратыўнага армейскага вы-
дання,  служаць  яе  структураванню,  становяцца 
лінгвастылістычным сродкам яе ўвасаблення. 
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Да другой групы назваў рубрыкацыйных адзінак 
часопіса «Армія» адносяцца моўныя комплексы, што 
ў сваім складзе маюць лексемы, якія ўтвараюць се-
мантычнае поле канцэпту «армія» («Боевая под-
готовка»,  «Отечеству  служу»,  «Поколение  побе-
дителей», «Доблесть и мастерство», «К 75-летию 
освобождения Беларуси», «75 лет Победы», «Аф-
ганский дневник», «Сильные духом»). Як і рубры-
кацыйныя адзінкі першай групы, рубрыкацыйныя 
адзінкі другой групы адназначна маркіруюць тэма-
тыку публікацый, у адрозненні ад рубрыкацыйных 
адзінак трэцяй групы, у якую ўваходзяць найменні 
з семантычна сцёртым або абстрактным значэннем 
(«Из блокнота журналиста», «Юбилей», «Профессио-
налы», «Пульс времени», «Есть проблема», «Актуаль-
ное интервью», «Актуально», «Наша гостиная», «Ин-
фографика», «Дата в календаре» и др.). Падобныя 
назвы рубрыкацыйных адзінак, безумоўна, дакладна 
не раскрываюць тэматыку публікацый, аднак пры гэ-
тым назвы саміх медыятэкстаў утрымліваюць сэнсава 
значныя лексемы, што сукупна раскрываюць змест за-
галовачнага комплексу (назва рубрыкі / назва артыку-
ла) і цалкам карэлююць з канцэпцыяй карпаратыўнага 
вайсковага выдання («Профессио налы» / «Миссия – 
военный журналист», «Дата в календаре» / «В их ру-
ках основа победы», «Актуально» / «Миротворцы 
в Казахстане», «Юбилей» / «Первые шаги десанта», 
«Актуальное интервью» / «Главная военная инспек-
ция: сплав опыта, компетентности и принципиаль-
ности», «Сильные духом» / «Мины военврача Коже-
мячко», «Есть проблема» / «Защита Отечества в “Окне 
Овертона”», «Инфографика» / «Экипировка военно-
служащего мотострелковых подразделений Во-
оруженных Сил»). 

Трэба адзначыць адметную характарыстыку боль-
шасці рубрыкацыйных і загаловачных комплексаў 
часопіса «Армія» – іх адназначную наміна тыўнасць, 
якая  выражаецца  ў  прэваліраванні  стандартных 
маўленчых сродкаў над экспрэсіўнымі. Гэты моўны 
факт адрознівае паданалізнае карпаратыўнае вы-
данне ад іншых друкаваных СМІ (у першую чаргу ад 
грамадска-палітычных і мастацка-літаратурных ме-
дыя, што вельмі часта маюць загалоўкі і назвы ру-
брык, у якіх з-за дамінавання экспрэсіўных сродкаў 
значэнне  загаловачнага комплексу раскрываецца  
толькі пры непасрэднай рэцэпцыі медыятэксту). Па-

добная лінгвастылістычная асаблівасць, на думку 
аўтара дадзенага артыкула, з’яўляецца арганічным 
вербальным прадуктам армейскага дыскурсу, цал-
кам укладваецца ў яго моўныя параметры і адпавядае 
моўнай карціне свету вайскоўцаў – асноўных спажыў- 
цоў карпаратыўнага кантэнту, які трансліруецца рэ-
дакцыйным калектывам часопіса «Армія».

Сярод апублікаваных у паданалізным выданні 
журналісцкіх матэрыялаў прэваліруе жанр інфарма-
цыйнага артыкула, што натуральна для часопіса, як 
для друкаванага СМІ. Аднак рэдкалегія карпа ра-
тыўнага вайсковага медыя для захавання жанрава-
га парытэту друкуе таксама рэпартажы, аналітычныя 
артыкулы, інтэрв’ю і інфармацыйныя нататкі. Звяр-
тае  на  сябе  ўвагу  наяўнасць  у  часопісе  «Армія»  
навукова-папулярных публікацый, якія прысвеча-
ны калявайсковай тэматыцы («Технологии искус-
ственного интеллекта», «Защита Отечества в “Окне 
Овертона”»). Падобная жанравая разнастайнасць 
матэрыялаў карпаратыўнага часопіса, безумоўна, 
сведчыць аб прадуманасці і ўзважанасці выдавецка-
га партфеля выдання, а таксама аб скіраванасці рэ-
дакцыйнай палітыкі на забеспячэнне ўсялякіх (у тым 
ліку рэкрэацыйных) патрэб аўдыторыі.

У некаторых публікацыях назіраюцца моўныя 
клішэ і штампы (комплексная проверка, максималь-
но сложные условия, особое внимание, показать хоро-
шее время, на пределе сил, ряды обладателей попол-
нили, возникло не на пустом месте, вобрать в себя 
лучшее, с уверенностью можно сказать, большой шаг 
вперед, короткий временной отрезок, решительный 
удар, с нетерпение ждут своего часа, маршрут дви-
жения, участок местности), плеанастычныя вер-
бальныя канструкцыі (опробовать в деле, выполнить 
на этапе выполнения, инспекция решает в ходе ин-
спектирования, парашютисты входят в элиту па-
рашютного спорта, скалистая местность и сильная 
жара сильно добавляли экстрима, входить в курс дела 
приходилось на ходу), а таксама прыклады лексічнай 
неспалучальнасці (бегом тащат к финишу). Можна 
рэкамендаваць кіраўніцтву рэдакцыйнага калекты-
ву часопіса звярнуць на гэтыя моманты ўвагу твор-
чых супрацоўнікаў выдання, хаця зразумела, што 
ўзнікненне падобных лінгвістычных нюансаў шмат 
у чым апасродкавана маўленчымі асаблівасцямі вай-
сковага дыскурсу.

Заключэнне

Агульная моўная ўнармаванасць медыятэкстаў, 
апублікаваных у часопісе «Армія», адсутнасць гру-
бых маўленчых, лагічных і стылістычных памылак 
і недакладнасцей у журналісцкіх тэкстах, глыбо-
кая і карэктная прапрацоўка факталагічнай сучас-
най  і  гістарычнай  інфармацыі, што ўключаецца 
ў  публіцыстычныя матэрыялы,  выразна дэман-
струюць высокую кваліфікацыю і лін гвістычную па-

дрыхтаванасць супрацоўнікаў выдання і няштатных 
аўтараў, якія прыцягваюцца да супрацоўніцтва. Неаб-
ходна падкрэсліць, што з рэдакцыяй карпаратыўнага 
вайсковага часопіса «Ар мія» супрацоўнічаюць вы- 
пускнікі факультэта журналістыкі БДУ, якія вучыліся 
на вайсковым факультэце ўніверсітэта. Можна кан-
статаваць, што іх моўная падрыхтоўка – трывалы 
падмурак прафесійнага журналісцкага росту ў рэдак-
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цыйным калектыве часопіса «Армія» і іншых СМІ, 
заснавальнікам якіх выступае Міністэрства абаро-
ны Рэспублі кі Беларусь.

Такім чынам, маўленчы партрэт карпаратыўнага 
часопіса  «Армія»,  па-першае,  арганічна  адлюст-
роўвае лінгвастылістычныя характарыстыкі вай-
сковага  дыскурсу,  у  межах  якога  ён  ствараецца, 

распаўсюджваецца і дэкадзіруецца; па-другое, цал-
кам адпавядае разнастайным інфармацыйным па-
трэбам унутранай (вайсковай) аўдыторыі, на якую 
ён  скіраваны;  па-трэцяе,  яскрава  характарызуе 
інфармацыйныя, камунікатыўныя і прагматычныя 
інтэнцыі заснавальніка выдання ў дачыненні да 
знешняй (цывільнай) аўдыторыі.
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УДК 070.484

ГАЗЕТА «CHINA DAILY» В СИСТЕМЕ  
СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ КИТАЯ

ВАН СЯОНАНЬ1), Е. Ф. КОНЕВ1)

1)Белорусский государственный университет, пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Рассматриваются различные аспекты становления и развития самой крупнотиражной англоязычной газеты Ки-
тая «China Daily». Эффективная организационная и редакционная деятельность этого издания определила его особое 
место в системе национальных средств массовой информации и стала примером для многих редакций в стране. Во 
многом благодаря газете «China Daily» в начале XXI в. сформировались новые черты журналистики КНР, в число кото-
рых входят высокий уровень квалифицированного анализа ситуации в государстве и мире, сдержанность в оценках, 
компетентность в суждениях и т. д. Выявлены общие и отличительные черты издания «China Daily» и крупнейших 
англоязычных газет Японии, Южной Кореи и Северной Кореи. 

Ключевые слова: Китай; англоязычная периодика; газета «China Daily»; «двухрельсовая» система руководства; 
эффективность редакционной деятельности; «центробежность» информационной политики. 
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С выходом первого номера 1 июня 1981 г. еже-
дневная общественно-политическая газета «China 
Daily»  («Ежедневный  Китай»)  заняла  особое  ме-
сто в системе средств массовой информации Китая 
в  силу  ряда  особенностей,  которые  заслуживают 
внимательного рассмотрения. Это связано не толь-
ко с тем, что в последние четыре десятилетия орга-
низационно-техническая деятельность издания ста-
ла примером для многих китайских редакций, но 
и с тем, что его редакционно-творческая политика 
во многом определила современный вектор разви-
тия национальной журналистики.

«China Daily» –  самая  крупнотиражная  (около 
900 тыс. экз.) газета социалистического Китая на 
английском языке. Ее главный редакционный офис 
располагается по ул. Восточный Хайцин, 15 (Чаоян, 
Пекин). Корреспондентские пункты издания откры-
ты во всех крупных городах Китая, а также в Нью-
Йорке, Вашингтоне и Лондоне. Газета принадле-
жит медиагруппе China Daily Group и подчиняется 
Информационному бюро Государственного сове-
та КНР (пресс-служба правительства страны). С на-
чала 2022 г. главным редактором издания «China 
Daily» является Чжу Лин, а генеральным директо-
ром – Тан Вэнчжэнь.

Наибольшим читательским интересом пользуют-
ся рубрики «China» («Китай»), «Business» («Бизнес»), 
«Culture» («Культура»), «World» («Мир»), «Lifestyle» 
(«Стиль жизни»), «Regional» («Региональные ново-
сти»), «Travel» («Путешествия»), «Sports» («Спорт») 
и «Opinion» («Мнения»).

В рубрике «China» публикуются новости, касаю-
щиеся общественной и  социально-политической 
жизни КНР,  инноваций,  образования,  просвеще-
ния, жизни знаменитостей, а также официальные 
заявления правительства государства и руководства 
Коммунистической партии Китая и др. В нее вхо-
дят подрубрики «Government» («Правительство»), 
«Innovation» («Инновации»), «Education» («Образо-
вание»), «Society» («Социум») и «People» («Люди»).

Рубрика «Business» содержит информацию, по-
священную деловой и экономический жизни КНР, 
обзоры ситуации на рынках страны и государств 
Азиатско-Тихоокеанского  региона,  финансовую 
аналитику, каталоги компаний, а также новости из 
сфер промышленности, транспорта, науки, техно-
логий, экологии и др. В состав этой рубрики вхо-
дят подрубрики «Economy» («Экономика»), «Policy 
watch»  («Политические  новости»),  «China  Data» 
(«Данные по Китаю»), «Companies» («Компании»), 
«Markets» («Рынки»), «Industries» («Отрасли»), «Tech» 
(«Технологии»), «Motoring» («Автомобили»), «View» 
(«Взгляд») и «Green China» («“Зеленый” Китай»).

Новости  культуры и искусства,  обзоры  совре-
менной и классической литературы, рецензии на 
выставки, произведения музыки и театра, новин-
ки кино- и телеиндустрии, а также анонсы различ-
ных событий и фестивалей размещаются в рубрике 
«Culture», которая включает в себя подрубрики «Art» 
(«Искусство»), «Music & Theater» («Музыка и театр»), 
«Film & TV» («Кино и телевидение»), «Books» («Кни-
ги»), «Heritage» («Наследие») и «Events & Festivals» 
(«События и фестивали»).

Рубрика «World» посвящена международным но-
востям и имеет подрубрики «Asia Pacific» («Азиат-
ско-Тихоокеанский регион»), «US & Canada» («США 
и Канада»), «Latin America» («Латинская Америка»), 
«Europe» («Европа»), «Africa»  («Африка»), «Middle 
East»  («Ближний  Восток»)  и  «Reporters’  journal» 
(«Журнал репортера»).

В рубрике «Lifestyle» публикуется информация 
о стиле жизни, моде, отдыхе и туризме, а также ре-
цепты как национальной, так и мировой кухни, ре-
комендации по ведению здорового образа жизни 
и др. В нее входят подрубрики «Fashion» («Мода»), 
«Celebrity»  («Знаменитости»),  «Travel»  («Путеше-
ствия»), «Food» («Еда») и «Health» («Здоровье»).

Новости  из  жизни  провинций  и  автономных 
округов КНР, а также Пекина размещаются в рубри-
ке «Regional».



60

Журнал Белорусского государственного университета. Журналистика. 2022;2:58–64
Journal of the Belarusian State University. Journalism. 2022;2:58–64

Рубрика «Travel» предназначена для туристов. 
В ней публикуются путеводитель по Китаю, обзо-
ры достопримечательностей, а также полезные ре-
комендации для путешественников.

В рубрике «Sports» обозреваются основные собы-
тия в таких видах спорта, как футбол, баскетбол, во-
лейбол, теннис, гольф, плавание и др.

Статьи по актуальным проблемам, дискуссион-
ные материалы, авторские колонки, комментарии, 
карикатуры и комиксы на злободневные темы, дай-
джесты национальных и зарубежных изданий и дру-
гие подобные материалы размещаются в рубри-
ке «Opinion», которая включает в себя подрубрики 
«Editorials» («Передовые статьи»), «Columnists» («Ко-
лонки»), «Cartoons» («Рисунки»), «Specials» («Специ-
альные сообщения»), «From the press» («Из прессы») 
и «Talk from street» («Разговоры с улицы»).

Издание распространяется по подписке, через 
сеть партнерских центров и дипломатических мис-
сий, а также на международных выставках, через 
торговые представительства, культурные центры 
китайских диаспор и общества дружбы стран. 

Газета «China Daily» имеет 12 международных 
версий. Так, например, ежедневная газета «China 
Daily Hong Kong Edition» выходит в Гонконге и име-
ет  статус единственной официальной газеты на ан-
глийском языке в этом административном районе 
Китая. В Северной Америке издается ежедневная га-
зета «China Daily US Edition», которая распространя-
ется в США и Канаде. В ЕС выходит еженедельник 
«China Daily European Weekly», в Азии – еженедель-
ник «China Daily Asia Weekly», в Африке – ежене- 
дельник «China Daily Africa Weekly», в Латинской 
Америке – еженедельник «China Daily Latina Weekly».

Многие годы издание «China Daily» представ-
ляло собой не только первую общенациональную 
ежедневную газету на английском языке, но и свое-
образное медийное воплощение решений 3-го пле-
нума ЦК КПК 11-го созыва, который в декабре 1978 г. 
провозгласил государственную политику реформ 
и открытости. Поскольку одним из принципов дан-
ной политики являлось сотрудничество с капитали-
стическим миром (вместо прежнего курса на поли-
тическую конфронтацию), то именно нацеленность 
на совместную деятельность с другими странами лег-
ла в основу информационной политики нового из-
дания. Об этом красноречиво заявил представитель 
Отдела пропаганды ЦК КПК на встрече с журналиста-
ми газеты «China Daily» в день открытия редакции. 

По этой же причине издание «China Daily» изна-
чально редактировалось и макетировалось по об-
разцу таких популярных и качественных изданий, 
как американская газета «The New York Times» и ан-
глийская газета «The Guardian». Стоит отметить, что 
партийный комитет не вмешивался в редакцион-
ную политику газеты «China Daily» так активно, как 
в редакционную политику других национальных из-

даний. Первоначально генеральным директором га-
зеты был назначен Цзян Муй, а пост главного редак-
тора, отвечавшего за контент, занимал Лю Чжунци. 

В связи с этим уместно сказать, что пост гене-
рального директора был введен впервые в исто-
рии журналистики «нового Китая» (это неофици-
альное название  страна получила после декабря 
1978 г.). Так, на примере издания «China Daily» руко-
водство государства и партии апробировало новый 
тип управления редакцией. «Однорельсовая» систе-
ма руководства, в соответствии с которой главный 
редактор отвечает за все направления работы ре-
дакции, сменилась «двухрельсовой» системой руко-
водства, при которой организационно-техническая, 
коммерческая  и  творческая  сферы  работы  стро-
го разграничиваются. Как показала редакционная 
практика газеты «China Daily», подобное размежева-
ние видов деятельности позволило творческим ра-
ботникам сосредоточиться исключительно на напи-
сании статей. С появлением на страницах издания 
большого количества актуальных и злободневных 
материалов значительно возросло число читателей 
и подписчиков, что, как следствие, привлекло мно-
жество новых рекламодателей. Это позволило газете 
быстро перей ти на самоокупаемость, модернизиро-
вать техническое оснащение и постепенно транс-
формироваться в медиапредприятие с разноуров-
невой и разветвленной структурой. 

Руководство страны извлекло урок из этого экс-
перимента и в первой половине 1980-х  гг.  ввело 
должность генерального директора издания, а также 
усовершенствованную систему редакционных отде-
лов во всех государственных медиа. К сожалению, 
только некоторые национальные СМИ оказались го-
товы к работе в условиях конкуренции и сокраще-
ния дотационной поддержки. Несмотря на это, опыт 
газеты «China Daily» свидетельствует о том, что ак-
тивная творческая и организационная деятельность 
(развитие тематического содержания, расширение 
базы источников информации, внедрение новей-
ших технологий в издательский процесс, гибкая по-
литика в работе с рекламодателями, предусматри-
вающая систему выгодных скидок при заключении 
контрактов на длительный срок, и др.) позволяет из-
данию успешно развиваться в условиях усиливаю-
щейся конкуренции не только в национальном, но 
и в мировом информационно-коммуникационном 
пространстве. 

Для доказательства этого утверждения можно 
сослаться на государственную статистику доходов 
СМИ КНР от рекламы, согласно которой с 1983 г. га-
зета «China Daily» входит в десятку самых доходных 
изданий страны. В 1983 г. доход этого издания от ре-
кламы составил 10 млн юаней, что казалось рекор-
дом для того времени, однако в 1993 г. он вырос до 
110 млн юаней. В дальнейшем доход редакции от ре-
кламы продолжал расти.
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Примечательно,  что  редакция  газеты  «China 
Daily»  первой  в  системе  печатных  медиа  Китая 
компью теризировала издательскую и журналист-
скую сферы, а также перешла к дистанционной пе-
редаче оригинал-макета в типографию с помощью 
спутниковой системы связи и начала создавать при-
ложения, ориентированные на различные сегменты 
зарубежной аудитории. 

Безусловно, успеху издания способствовал ха-
рактер социально-политических преобразований 
в Китае в 1980–90-х гг. Рост экономики и уровня 
жизни содействовал появлению в КНР платежеспо-
собной аудитории, заинтересованной в совершен-
ствовании знания английского языка для развития 
контактов  с иностранными партнерами,  а также 
расширению зарубежной аудитории, принадлежав-
шей к торгово-промышленным кругам и желавшей 
познакомиться с объективным, а не пропагандист-
ским отражением социальной реальности в стране, 
чтобы на этой основе принимать решение об инве-
стировании в промышленный сектор Китая. Таким 
образом, благодаря политической либерализации, 
бурному росту экономики и повышению уровня об-
щественного благосостояния газете «China Daily» 
удалось в короткие сроки обрести, а затем непре-
рывно увеличивать реальную аудиторию, которая 
многие годы сохраняет стабильный интерес к дан-
ному изданию.

Так, в 1981 г. тираж газеты «China Daily» состав-
лял 22 тыс. экз. Спустя год, в 1982 г., он вырос до 
65 тыс. экз., в 1996 г. – до 220 тыс. экз., в 2006 г. – 
до 300 тыс. экз., из которых 2/3 распространялись 
на  территории  КНР,  1/3  –  за  рубежом  [1,  с.  194]. 
В 2015 г. общий тираж всех версий издания соста-
вил 900 тыс. экз. Со второй половины 2010-х гг. газета 
«China Daily» стала самым цитируемым в иностран-
ных медиа китайским СМИ, поскольку ее читали бо-
лее чем в 150 странах. 

Такой очевидный успех связан прежде всего с тем, 
что сотрудники издания первыми в системе нацио-
нальной журналистики заменили явную пропаганду 
позиционированием социалистического Китая как 
государства, уважающего собственность иностран-
ных инвесторов и гарантирующего им беспреце-
дентные налоговые льготы. Редакционная политика 
по принципу «сообщать хорошие новости и замал-
чивать плохие», характерная для национальных из-
даний в 1950–70-х гг., сменилась сбалансированной 
подачей новостей по принципу «малая критика – 
больша́я польза». В результате оценка некоторых 
аспектов китайской действительности лишь подчер-
кивала неуклонное движение общественного строя 
к прогрессу и процветанию. 

Например, весной – летом 1989 г. газета «China 
Daily», в отличие от остальных национальных изда-
ний, не столько однозначно осуждала демонстран-
тов на площади Тяньаньмэнь, сколько объясняла 

причины, побудившие столичную молодежь к про-
тестам. Однако когда волнения приняли угрожаю-
щий  для  национальной  безопасности  характер, 
редакция газеты поддержала действия властей, вы-
разив тем не менее сожаление по поводу жертв, по-
страдавших при подавлении беспорядков. 

В 1990-х гг. газета «China Daily» уделила много 
внимания борьбе с бюрократическим произволом 
и отмене устаревших законодательных норм, ме-
шавших экономическому прогрессу и вызывавших 
общественное недовольство. В статьях подчеркива-
лось, что подобным образом государственная и пар-
тийная власть устраняет причины для народного 
недовольства.

Во время вспышки атипичной пневмонии в юж-
ных провинциях КНР в 2003 г. газета «China Daily» 
была единственным китайским изданием, обратив-
шим внимание общественности на бюрократиче-
скую волокиту и страх региональных чиновников 
брать на себя ответственность – на факторы, поме-
шавшие локализовать эпидемию еще на начальном 
этапе ее развития. В дальнейшем журналисты сде-
лали акцент на самоотверженной работе китайских 
медиков и действиях правительства, благодаря ко-
торым эпидемия атипичной пневмонии не превра-
тилась в пандемию.

В 1983 г. газета «China Daily» вышла на информа-
ционный рынок США, попав в подписные катало-
ги и в магазины по продаже произведений печати. 
По настоянию американских властей в соответствии 
с законом издание было зарегистрировано как ино-
странный агент. Представители Государственного 
департамента США обвиняли газету в том, что она 
стремится усовершенствовать официальную китай-
скую пропаганду настолько, чтобы американские 
граждане читали агитационные материалы на ан-
глийском языке и не чувствовали явного отторже-
ния к ним. Несмотря на это, число американских 
подписчиков издания «China Daily» неуклонно росло. 

С 1984 г. газета стала распространяться в Вели-
кобритании, с 1985 г. – в Канаде, с 1986 г. – в Австра-
лии и Новой Зеландии. 

В 2010 г. начал выходить еженедельник «China 
Daily Asia Weekly».  Эта  версия  китайской  газеты 
«China Daily» стала поистине паназиатским изда-
нием, пользующимся большим читательским успе-
хом в Индии, Таиланде, Индонезии, Лаосе, Брунее, 
Малайзии и др.  

В декабре 2012 г. издание «China Daily» выпусти-
ло африканскую версию. Ее редакция располагает-
ся в Найроби, столице Кении, где китайские компа-
нии прокладывали железную дорогу и занимались 
реконструкцией морского порта в рамках осущест-
вления глобальной интеграционной инициативы 
«Один пояс, один путь». Появление африканской 
версии газеты «China Daily» продемонстрировало 
стратегические интересы КНР на этом континенте. 
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Издание «China Daily Africa Weekly» существенно 
расширило читательскую аудиторию газеты «China 
Daily» не только среди африканцев, но и среди ки-
тайских эмигрантов и экспатов, живущих в Африке. 

В течение первых 26 лет своего существования 
издание «China Daily» публиковалось на 16 полосах. 
В январе 2007 г. объем газеты увеличился до 24 по-
лос, были созданы новые рубрики. По словам Чжу 
Лина, «изменения облика и содержания газеты про-
диктованы стремлением повысить ее конкуренто-
способность на международном рынке массовой ин-
формации и усилить ее влияние за рубежом»1.

Особые  роль  и место  газеты  «China  Daily»  не 
только в системе национальных СМИ, но и в инфор-
мационно-коммуникационном пространстве Ази-
атско-Тихоокеанского региона отметили сотрудни-
ки Китайского информационного центра, которые 
в 2010-х гг. провели комплексное исследование са-
мой авторитетной и крупнотиражной англоязычной 
периодики КНР, Японии, Южной Кореи и Северной 
Кореи. Так, были проанализированы 740 выпусков 
китайской газеты «China Daily», 742 выпуска япон-
ской газеты «The Japan Times», 472 выпуска южно-
корейской газеты «The Korea Times» и 118 выпусков 
единственной англоязычной северокорейской газе-
ты «The Pyongyang Times» за 2010–2018 гг. с точки 
зрения их содержания и этнической принадлежно-
сти авторов статей. 

Установлено, что в 80 % публикаций газеты «China 
Daily» освещаются события общественно-политиче-
ской жизни КНР и только в 20 % журналистских те-
кстов отражаются темы, относящиеся к иным стра-
нам. Стоит отметить, что 7 % публикаций содержат 
материалы,  перепечатанные  из  международных 
СМИ, а 3 % статей не имеют указания на их автора 
или источник заимствования. В составе редакции 
75 % авторов являются китайскими журналистами,  
25 % авторов – специалистами, приглашенными из 
других стран. В то же время в японской газете «The 
Japan Times» 75 % публикаций посвящены событиям, 
которые происходят за пределами страны, и лишь 
25 % журналистских  текстов  отражают  внутрен-
нюю проблематику. В свою очередь, 67 % матери-
алов заимствованы из зарубежных СМИ, авторами 
25 % публикаций являются японские журналисты, 
а 8 % статей не имеют указания на их автора. В юж-
нокорейской газете «The Korea Times» в 57 % мате-
риалов описываются события, которые происходят 
в стране, в 23 % статей – ситуации, которые каса-
ются государств Азиатско-Тихоокеанского региона, 
а в 20 % публикаций – иные проблемы. Вместе с тем 
63 % авторов являются южнокорейскими журнали-
стами, а 37 % авторов – специалистами, приглашен-
ными из других стран. На страницах северокорей-
ской газеты «The Pyongyang Times» 87 % материалов 

1Увеличение формата и реформирование газеты «Чайна дейли» в 2007 г. [Электронный ресурс]. URL: http://russian.china.
org.cn/russian/279024.htm (дата обращения: 15.11.2021). 

2Здесь и далее перевод наш. – В. С., Е. К.

комментируют события, связанные с КНДР, и только 
13 % публикаций отражают проблемы иных стран. 
Примечательно, что все авторы данного издания яв-
ляются северокорейскими журналистами [2].

Осуществленный анализ позволил руководителю 
группы аналитиков Китайского информационного 
центра Хэ Гопиню утверждать, что «англоязычная 
газетная периодика Китая является действенным 
инструментом распространения  азиатского  кон-
тента по всему миру, тогда как в восточноазиатской 
среде южнокорейская периодика распространяет 
азиатский контент, японская периодика – неазиат-
ский контент, а периодика Северной Кореи – идео-
логический контент»2 [3, с. 211]. 

Исходя из этого, китайские исследователи опре-
делили,  что  информационная  политика  китай-
ской газеты «China Daily» является «центробежной» 
и ориентирована на коммуникацию со всем миром, 
информационная политика японской газеты «The 
Japan Times» является «центростремительной» и на-
правлена на освещение ситуации преимущественно 
за пределами страны, информационная политика 
южнокорейской газеты «The Korea Times» являет-
ся «умеренно центростремительной» и сконцентри-
рована на отражении региональной проблематики, 
а информационная политика северокорейской га-
зеты «The Pyongyang Times» является «интенсив-
но центробежной» и сфокусирована на пропаганде 
идеологии чучхе [4, с. 11].

Вместе с тем в деятельности самых крупнотираж-
ных англоязычных газет Китая, Японии, Южной Ко-
реи и Северной Кореи имеются общие черты. Во-
первых, их издание регламентируется государством, 
а содержание определяется установкой на распро-
странение информации о жизни страны и популя-
ризацию ее культуры. Во-вторых, контент этих газет 
создается на вторичном варианте международно- 
го английского языка, причем обычно для его ав-
торов английский язык не является родным. Это 
проявляется  в  схожем  оформлении фактическо-
го материала,  когда  ссылки на источники сведе-
ний представляют собой клише (according to official 
data, a report showed). Способы передачи цитат та-
кие же, как и в периодике Великобритании и США: 
полные, редуцированные (сокращенные) и сегмен-
тированные  (относящиеся к определенной теме) 
цитаты. Как и в англо-американской прессе, доми-
нирующей моделью оформления цитат является со-
четание наименования адресанта речи и глагола to 
say. Наконец, для публикаций вышеуказанных изда-
ний характерна подчиненность этноисторическому 
менталитету, который отражает специфику мышле-
ния народов Юго-Восточной Азии. В данном случае 
английский язык выступает в качестве инструмен-
та представления некоторого содержания. 
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Однако если основную аудиторию крупнейших 
англоязычных изданий Японии, Южной Кореи и Се-
верной Кореи составляют в основном высокообра-
зованные иностранные  специалисты, то  аудито-
рия газеты «China Daily» является более обширной 
и сегментированной. Первоначально целевой ауди-
торией издания «China Daily» были проживаю щие 
в  Китае  иностранцы-дипломаты,  служащие  тор-
говых  организаций и туристы,  а также те  сооте-
чественники, которые хотели усовершенствовать 
знание английского языка. Однако уже в первые 
годы функционирования издание расширило ре-
альную аудиторию до проживающих за границей 
КНР  синологов,  представителей  деловых  кругов 
и официальных лиц. Согласно оценке  специали-
стов Института медиакоммуникаций Пекинского 
университета в начале ХХI в. зарубежная аудито-
рия газеты «China Daily» распределялась следую-
щим образом: 54 % читателей – сотрудники фирм, 
имеющих производственные и финансовые связи 
с Китаем, 16 % – сотрудники правительственных уч-
реждений, 13 % – сотрудники экспортно-импортных 
компаний, 4 %  – сотрудники издательских и жур-
налистских организаций, 13 % читателей – прочие 
лица. Отечественная аудитория газеты «China Daily» 
распределилась так: 24 % читателей – сотрудники 
правительственных учреждений, 25 % – сотрудни- 
ки иностранных компаний, 30 % – сотрудники ки-
тайских фирм, 9 % – сотрудники посольств и ино-
странных СМИ, 6 % – работники сферы науки и об-
разования, 6 % читателей – прочие лица [5]. 

«Подобный широкий спектр целевой аудитории 
побуждает журналистов издания “China Daily” ори-
ентироваться при подготовке материалов на разли-
чия в мироощущении, культурных традициях и мен-
талитете зарубежной и отечественной аудитории»3. 
По  этой причине  с момента  открытия  редакции 
журналисты газеты «China Daily» отказались от при-
нятых для ориентированных на зарубежную ауди-
торию СМИ стилистических стандартов, которые 
казались незыблемыми в 1950–70-х гг. Неизменно 
демонстрируя безоговорочную поддержку полити-
ческих и социально-экономических инициатив ру-
ководства КНР и КПК, журналисты издания «China 
Daily» вместе с тем никогда не использовали оскор-
бительные термины по отношению к правительству 
капиталистических государств. 

В течение четырех десятилетий деятельности 
газеты «China Daily» динамика ее содержательной на-
правленности характеризовалась неуклонным нара-
щиванием объема оперативной информации. При-
сущая этим публикациям в основном нейтральная 
оценка событий не только придавала им объективное 
звучание, но и «отражала потребности зарубежной 
читательской аудитории, стремящейся к самостоя-

3Чэн Сысин. Пути развития и перемен в системе культуры нашей страны на протяжении 30 лет политики реформ и от-
крытости // Жэньминь жибао. 2008. 9 окт. С. 3 (на кит.).

тельному осмыслению и оценке газетного материа-
ла» [6, с. 85].

Значительную  роль  в  интерпретации  фактов 
и внедрении соответствующих суждений в сознание 
массовой аудитории играет непрерывно обновляю-
щаяся лексика издания. Благодаря существованию 
обратной связи от зарубежных читателей «словарь 
английского языка газеты “China Daily” ежегодно 
увеличивается более чем на 700 иностранных слов» 
[7, с. 72]. Это позволяет китайским журналистам го-
товить новостные и аналитические материалы на 
том  языке,  на  котором  говорят  в  англоязычном 
мире. Кроме того, поскольку число читателей изда-
ния «China Daily» на территории КНР очень велико, 
то его лексика обогащает и их словарный запас. Это, 
в свою очередь, позволяет «новому Китаю» активнее 
расширять культурные и научные связи с другими 
государствами, заимствовать вместе с новыми сло-
вами новые понятия и, как следствие, успешнее ин-
тегрироваться в процессы общемирового развития.

Подводя итоги, авторы настоящей статьи счита-
ют необходимым подчеркнуть, что успешная орга-
низационная и редакционная деятельность опреде-
лила особое место издания «China Daily» в системе 
китайских СМИ и стала примером для многих ре-
дакций в стране. Транслируя зарубежной аудитории 
положительный образ КНР и неутомимо призывая 
сооте чественников к поддержке политики реформ 
и открытости, журналисты газеты «China Daily» не 
только выиграли от экономического роста в стране, 
но и фактически способствовали ему. Благодаря это-
му и другим англоязычным изданиям, привлекав-
шим зарубежных инвесторов к процессам модер-
низации в КНР, значительно усилилась роль прессы 
в формировании и осуществлении социально-эко-
номической политики «нового Китая». В течение че-
тырех десятилетий редакция газеты «China Daily» 
оперативно откликалась на динамичные процес-
сы изменений в социальной и политической жизни 
государства, достаточно квалифицированно решая 
возникавшие  аналитические,  проблемно-поста-
новочные и прогностические задачи. Возникший 
в китайском обществе плюрализм мнений нашел 
на страницах газеты «China Daily» гораздо более 
полное выражение, чем во многих других нацио-
нальных изданиях. Вместе с тем приверженность 
редакции и авторов коммунистическим идеалам, 
а  также  безоговорочная  поддержка  руководства 
государства и партии не подвергаются сомнению. 
Во многом благодаря газете «China Daily» в начале 
XXI в. сформировались новые черты журналисти-
ки КНР, в число которых входят высокий уровень 
квалифицированного анализа ситуации в стране 
и мире, сдержанность в оценках, компетентность 
в суждениях и т. д. При освещении международной  
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проблематики редакция издания «China Daily», как 
правило,  стремится к максимальному охвату со-
бытий на всех континентах, однако приоритетной 
для нее остается роль китайской дипломатии в под-

держании  баланса  между  различными  «центра-
ми силы», а также популяризация инициатив руко- 
водства КНР по укреплению сотрудничества между 
государствами с разными политическими сис темами.
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РЕГУЛИРОВАНИЕ ИНТЕРНЕТА  
И НОВЫХ МЕДИА В КИТАЕ И В МИРЕ:  
СРАВНИТЕЛЬНАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА

ХУ СЯОЯНЬ1)

1)Белорусский государственный университет, пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Рассматриваются и впервые сравниваются  стратегии регулирования и  саморегулирования интернета и новых 
медиа в Китае и в ряде стран мира, обладающих наибольшим опытом в этой сфере. Сопоставляется практика созда-
ния для этой цели специальных государственных органов либо наделения полномочиями нескольких существующих 
ведомств. Анализируется круг полномочий таких учреждений, их стандарты и границы надзора, направления дея-
тельности и категории контента, которые подлежат регулированию и контролю, а также их влияние на редакцион-
ную политику онлайновых средств массовой информации и новостных порталов. 

Ключевые слова: средства массовой информации; интернет; новые медиа; регулирование; саморегулирование; 
государственное учреждение; контент; законодательство; правовые нормы; провайдеры; пользователи; кибербезо-
пасность. 

EXPERIENCE OF INTERNET AND NEW MEDIA 
 REGULATION IN CHINA AND WORLD:  

COMPARATIVE CHARACTERISTICS

HU XIAOYAN  a

aBelarusian State University, 4 Niezaliežnasci Avenue, Minsk 220030, Belarus 

For the first time the article examines and compares strategies of Internet and new media regulation and self-regulation 
in China and a number of countries with the most experience in this area. The practice of creating special state bodies for this 
purpose or empowering several existing departments is compared. It observes the main credentials of such bodies, defines 
the standards and boundaries of supervision and control, areas of activity and categories of content that are subjected to 
regulation and supervision, their impact on the editorial policy of online media and news portals are considered.

Keywords: media;  Internet;  new  media;  regulation;  self-regulation;  government  agency;  content;  legislation;  legal 
norms; providers; users; cybersecurity.

Введение

Из-за различий в социально-политических си-
стемах, уровнях экономического развития, истори-
ческих и культурных традициях в мире существуют 
разные стратегии регулирования средств массовой 

информации и сферы новых медиа. Однако исполь-
зование правовых норм в качестве основного сред-
ства управления новыми СМИ и веб-контентом яв-
ляется общепринятой практикой.
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С развитием информационных технологий но-
вые медиа становятся все более удобными, а ново-
сти, публикуемые онлайн-СМИ, привлекают более 
широкую аудиторию и значительно влияют на об-
щество. Развитие онлайн-СМИ привело к быстро-
му увеличению объемов информации и скорости 
ее распространения. Медиа в интернете во многом 
отличаются от традиционных СМИ. Например, ис-
пользовать новые медиа и даже производить для 
них контент может каждый человек вне зависимо-
сти от его финансовых возможностей.

С момента появления новых медиа и онлайн-
СМИ многие страны пытались регулировать их с по-
мощью правовых норм. Из-за различий в политиче-
ских, культурных и экономических условиях стран 
мотивация и направленность регулирования СМИ 
в них разнятся. В научной литературе данные во-
просы рассматриваются достаточно фрагментар-
но и обычно касаются права. В связи с этим возни-
кает необходимость сравнительного анализа задач 
и практики регулирования и саморегулирования 
онлайн-СМИ и новых медиа в мире, а также влия-
ния этой практики на деятельность редакций, авто-
ров и пользователей.

1Digital  2022:  another  year  of  bumper  growth  [Electronic  resource].  URL:  https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-
2022-another-year-of-bumper-growth-2/ (date of access: 02.04.2022). 

Подходы к внешнему управлению веб-кон тен-
том, по мнению автора настоящей статьи, можно 
разделить на обязательное законодательное вме-
шательство в деятельность онлайн-платформ и их 
убедительное  саморегулирование.  В  Сингапуре, 
Германии, Австралии и Китае приняты специаль-
ные законы, определяющие порядок публикации 
контента в интернете. Это те немногие страны, где 
правительство  напрямую  контролирует  данный 
процесс. В то же время существуют государства, ко-
торые по-прежнему неохотно вмешиваются в рабо-
ту онлайн-СМИ и в порядок размещения и оборота 
интернет-контента на сайтах и предпочитают, что-
бы эта сфера саморегулировалась. 

Основными мотивами экономически развитых  
стран с западной моделью демократии стали стан-
дартизация новых явлений в СМИ, создание в ин-
тернете более справедливой, разумной и безопасной 
среды и обеспечение защиты для таких социально 
уязвимых групп, как дети. Политически консерватив-
ные страны, опирающиеся на традиционные идео-
логии и культуры, в основном обеспокоены воздей-
ствием новых медиа на национальную безопасность, 
политическую стабильность и сознание граждан.

Материалы и методы исследования

Материал исследования – законы и иные нор-
мативно-правовые акты КНР и других государств, 
принимающих меры для регулирования деятель-
ности новых медиа и оборота интернет-контен-
та. Проанализированы тексты нормативно-право-
вых актов и научная литература по этому вопросу, 
а также правоприменительная практика и ее влия-
ние на работу редакций онлайн-СМИ. Часть дан-
ных о регулировании новых медиа и социальных 
сетей в США, Великобритании, России и Китае, ко-

торые послужили фактической основой настоящей 
статьи, использовались в докладе, представленном 
на XXII Международной научно-практической кон-
ференции «Журналістыка-2020», которая проходи-
ла 12–13 ноября 2020 г. на факультете журналисти-
ки БГУ. 

В работе применялись следующие методы: обоб-
щение, анализ, синтез, индукция, дедукция, наблю-
дение (мониторинг), а также кабинетный метод (ин-
формативно-целевой анализ документов).

Результаты и их обсуждение

В  очередном  глобальном  отчете  о  цифровом 
развитии,  который регулярно публикуют компа-
нии We Are Social и Hootsuite, отражена ситуация 
с предпочтениями пользователей на начало 2022 г. 
Из 7,91 млрд человек, составляющих население пла-
неты, 5,31 млрд человек (67,1 %) имеют мобильные 
телефоны, а 4,95 млрд человек (62,5 %) пользуют-
ся интернетом. Установлено, что 3,62 млрд человек 
(68,4 %) имеют страницы в социальных сетях, при-
чем из них 3,30 млрд человек посещают онлайн-
платформы при помощи мобильных устройств1.

Таким образом, интернет-пользователей стано-
вится все больше, цифровое неравенство постепен-
но преодолевается, аудитория новых медиа растет. 
Как следствие, увеличивается потребность в созда-

нии и поддержании безопасного киберпространства. 
Чтобы гарантировать безопасность использования 
интернета на всех уровнях, в том числе обеспечить 
соблюдение законодательства в онлайн-СМИ и со-
циальных сетях, США, Великобритания, Россия, Ки-
тай, Южная Корея, Австралия и Сингапур создали 
специальные регулирующие и контролирующие 
органы. В свою очередь, Германия, Япония и Бела-
русь наделили соответствующими правами либо 
отраслевые министерства, либо правоохранитель-
ные органы.

США. После создания социальных сетей Facebook 
и MySpace и их бума, который пришелся на 2004 г., 
в 2009 г. Министерство внутренней безопасности 
США учредило Центр мониторинга социальных се-
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тей (Social Network Monitoring Center, SNMC), предна-
значенный для поиска признаков потенциальных 
угроз безопасности. Впервые центр был задейство-
ван в полной мере во время инаугурации прези-
дента Б. Обамы. Специалисты SNMC занимаются 
мониторингом социальных сетей (Facebook, Twitter 
и MySpace), новостных сайтов (National Public Radio 
(NPR), Cable News Network (CNN) и DailyKos (сайт, спе-
циализирующийся на политических комментариях)), 
а также сайтов, посвященных демографии (MiGente 
и BlackPlanet).

С 22 июня 2010 г. Управление оперативной ко-
ординации и планирования Национального опера-
ционного центра (Office of Operations Coordination of 
the National Operation Center) начало проводить ре-
гулярный мониторинг сайтов социальных сетей, он-
лайновых форумов, блогов, досок объявлений и т. д.2

Но еще раньше, в 1998 г., для проведения цифро-
вой и мультимедийной криминалистической экс-
пертизы и анализа сегментов интернета в районах 
миссий Министерства обороны США представители 
военно-воздушных сил организовали Центр кибер-
преступности (Cyber Crime Center). В его задачи вхо-
дит обеспечение информационной безопасности, 
защита критически важной инфраструктуры, борьба 
с терроризмом, а также принятие контрмер против 
интернет-угроз. Порядок  использования данных 
разведки, официальных документов и взаимодей-
ствия центра со СМИ регламентирован3.

Великобритания. Изначально британское пра-
вительство не  столько  уделяло внимание  учреж-
дению  органа,  контролирующего  деятельность 
он лайн-платформ, сколько способствовало само-
регулированию этой области. В 1996 г. руководство 
страны взяло на себя ведущую роль в создании са-
морегулируемой организации для надзора за интер-
нет-индустрией – Фонда наблюдения за интерне-
том (Internet Watch Foundation, IWF). Его основными 
задачами являются мониторинг, оценка и марки-
ровка контента, рассмотрение жалоб, а также пре-
сечение распространения материалов, связанных 
с сексуальным насилием над детьми, порнографи-
ей и пропагандой жестокости. Фонд требует, чтобы 
провайдеры активно просматривали размещаемый 
контент и маркировали информацию, неприемле-
мую для детей и подростков. Кроме того, IWF про-
сит поставщиков контента удалять определенные 
материалы с сайтов на основании жалоб пользова-
телей [1, с. 56].

2Privacy impact assessment for the Office of Operations Coordination and Planning [Electronic resource]. URL: https://www.dhs.
gov/xlibrary/assets/privacy/privacy_pia_ops_publiclyavailablesocialmedia.pdf (date of access: 22.03.2022). 

3About  DC3  [Electronic  resource].  URL:  https://web.archive.org/web/20150206071903/http://www.dc3.mil/index/about-dc3 
(date of access: 08.09.2021).

4Запущен Национальный центр кибербезопасности Великобритании [Электронный ресурс]. URL: https://www.bbc.com/
zhongwen/simp/uk-38976260 (дата обращения: 04.09.2021) (на кит.).

5Consultation outcome. Online Harms White Paper Initial consultation response [Electronic resource]. URL: https://www.gov.
uk/government/consultations/online-harms-white-paper/public-feedback/online-harms-white-paper-initial-consultation-re-
sponse (date of access: 04.09.2021).

В феврале 2017 г. был создан Национальный центр 
кибербезопасности (National Cyber Security Centre), 
основные цели которого – снижение рисков кибер-
угроз, эффективное реагирование на них, уменьше-
ние потерь от них, обмен информацией, устранение 
слабых мест системы, расширение возможностей ки-
бербезопасности и предоставление рекомендаций 
по этой теме на национальном уровне4.

Результатом усилий экспертов и общественно-
сти стала изданная в апреле 2019 г. и посвященная 
вопросам кибербезопасности «Белая книга», в ко-
торой утверждается, что предпринятых мер недо-
статочно для защиты интернет-пользователей от 
экстремизма, терроризма и пропаганды насилия, 
а также для обеспечения их безопасности. В доку-
менте предлагаются новые меры по усилению над-
зора за онлайн-платформами. Чтобы обеспечить 
контроль компаний и соблюдение организациями 
ответственности перед обществом, рекомендуется 
создать независимый регулирующий орган, ввести 
систему штрафов и приостанавливать деятельность 
пользователей и провайдеров, нарушивших зако-
нодательство. В феврале 2020 г. британское прави-
тельство опубликовало предварительный ответ на 
эти предписания. В нем указывалось, что во избежа-
ние децентрализации нормативно-правовой базы 
руководство страны намерено сделать Управление 
связи (Office of Communications) регулятором в сфере 
кибербезопасности5. Эта организация контролиру-
ет работу теле- и радиостанций, в том числе корпо-
рации BBC. Правила применяются к новым медиа, 
а также к контенту, генерируемому пользователя-
ми (комментарии, форумы и видеохостинги), и за-
трагивают онлайн-платформы Facebook, Snapchat, 
Twitter, YouTube и TikTok.

Россия. Правительство государства поддержи-
вает и защищает свободу интернета, но подчеркива-
ет, что она должна основываться на морали и соблю-
дать закон. Различные правоохранительные органы 
и спецслужбы разделяют между собой обязанности 
по усилению надзора за новыми медиа.

Так, Центр информационной безопасности Фе-
деральной службы безопасности Российской Феде-
рации в основном отвечает за мониторинг недосто-
верной информации в интернете  (в особенности 
того  контента,  который  касается  национальной 
безопасности России), за расследование киберпре-
ступлений в области электронной коммерции, обе-
спечение информационной безопасности и защиту 
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персональных данных. Ключевая функция этого ве-
домства – оберегать государственные секреты.

Министерство цифрового развития, связи и мас-
совых коммуникаций Российской Федерации кон-
тролирует печатные и электронные СМИ, средства 
массовой коммуникации, информационные техно-
логии и связь, а также следит за тем, чтобы обработ-
ка персональных данных соответствовала требова-
ниям законодательства.

Бюро специальных технических мероприятий 
Министерства внутренних дел Российской Федера-
ции отвечает за безопасность интернета для поль-
зователей, борется с незаконным распространени-
ем радиоэлектроники и специальных технических 
средств, с мошенничеством в области электронных 
платежей, терроризмом и разжиганием межнацио-
нальной розни в интернете. Кроме того, в ходе рас-
следования уголовных дел или предварительных 
проверок  сотрудники  подразделения  могут  по-
лучать  информацию  посредством  мониторинга 
онлайн-платформ,  прослушивания  переговоров 
и расшифровки сооб щений.

Основные функции Центра мониторинга и уп-
равления сетью связи общего пользования – кон-
троль СМИ, информационных технологий и комму-
никаций, а также мониторинг медиа и сообщений 
в таких социальных сетях, как Twitter и Facebook.

Китай. В  стране  ряд  органов  совместно  кон-
тролируют онлайн-СМИ и обеспечивают кибербе-
зопасность. В число этих ведомств входят Главное 
государственное управление по делам печати, из-
дательства, радиовещания, кинематографии и те-
левидения (State Administration of Press, Publication, 
Radio, Film and Television),  Отдел  пропаганды ЦК 
КПК (Propaganda Department of the Chinese Communist 
Party), Управление по вопросам киберпространства 
(Cyberspace Administration), а также Министерство 
промышленности и информатизации КНР.

Департаменты Главного государственного управ-
ления по делам печати, издательства, радиовеща-
ния, кинематографии и телевидения контролируют 
производство контента, деятельность медиакомпа-
ний, их инновации, ведущие к конвергенции СМИ, 
а также их кадровую политику. Так, департамент 
управления сетевыми аудиовизуальными програм-
мами надзирает за аудиовизуальными программа-
ми, транслируемыми в интернете. Департамент раз-
вития конвергенции медиа содействует появлению 
инноваций и интеграции радиовещания, телевиде-
ния и новых медиатехнологий в единый информа-
ционный ресурс, а также управляет выдачей лицен-
зий на онлайновые аудиовизуальные программы. 
Отдел  кадров  контролирует  уровень  профессио-
нальной  квалификации  редакторов,  репортеров, 
дикторов и ведущих, которые работают на радио-
станциях и телевидении. Департамент науки и тех-
нологий отвечает за развитие сетевых аудиовизу-
альных технологий.

Этими ведомствами руководит Отдел пропаган-
ды ЦК КПК. В 2019 г. в его структуре создано спе-
циальное бюро, в задачи которого входят стандар-
тизация процессов учреждения медиаорганизаций 
и управления ими, проверка и выпуск пресс-карт, 
а также подбор, обучение редакторов СМИ и над-
зор за ними.

Управление  по  вопросам  киберпространства 
контролирует контент, новости и рекламу, публи-
куемые в интернете, онлайн-бизнес и веб-сайты, 
а также координирует работу в сфере культурных 
проектов (онлайн-игры, образовательные и развле-
кательные проекты). Ведомство уполномочено не 
только надзирать за развитием основных новост-
ных ресурсов и рекламного бизнеса, но и вести рас-
следования, наказывать провайдеров и владельцев 
сайтов, которые нарушили законодательство. 

В Министерстве промышленности и информати-
зации за технический контроль, управление интер-
нетом и информационную безопасность пользова-
телей отвечают департамент развития информации 
и коммуникаций, департамент информационных 
коммуникаций и департамент кибербезопасности 
[2, с. 47]. Департамент развития информации и ком-
муникаций координирует строительство сетей связи 
общего пользования, развитие интернета и локаль-
ных сетей, а также содействует совместному исполь-
зованию сетевых ресурсов. Департамент информаци-
онных коммуникаций контролирует предоставление 
услуг в области телекоммуникации и интернета, обе-
спечивает порядок и здоровую конкурентную среду 
в этой сфере, качество услуг и защиту прав пользо-
вателей и их личной информации, а также управля-
ет интернет-индустрией. Департамент кибербезо-
пасности руководит созданием и использованием  
технологий информационной безопасности и си-
стемы оценки новых интернет-технологий и пред-
приятий, а также работой в сфере безопасного ин-
тернета. В задачи данного органа входят управление 
интернет-средой, борьба с вредоносной информаци-
ей, в том числе мониторинг онлайн-платформ и вы-
несение им предупреждений, предотвращение не-
законной утечки данных, а также устранение угроз 
и аварийных ситуаций. Особое внимание уделяет-
ся защите данных и информационной безопасности 
пользователей, осуществлению специального управ-
ления связью и сетями, включая разработку стан-
дартов. Департамент также имеет право привлекать 
интернет-компании к ответственности за ненадле-
жащее управление сетью и несоблюдение правил 
информационной безопасности [2, c. 48].

Южная Корея. В 2008 г. правительство создало 
Корейскую комиссию по связи (Korea Communication 
Commission), объединив в этом агентстве Министер-
ство информации и коммуникаций и Корейскую ра-
диовещательную комиссию (Korea Broadcasting Com-
mission),  чтобы  сосредоточить  больше  усилий на 
мониторинге национального сегмента интернета. 
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Комиссия отслеживает и рассматривает материалы, 
которые нарушают права граждан (например, выяв-
ляет случаи клеветы, оскорбления или ущемления 
права на невмешательство в частную жизнь и т. д.), 
требует от поставщиков услуг предоставлять инфор-
мацию о незаконопослушных пользователях, соби-
рает сведения для подачи гражданских исков или 
возбуждения уголовных дел, а также предоставляет 
юридические консультации по поводу нарушения 
прав человека в интернете [3, c. 286].

В сентябре 2013 г. прокуратура организовала спе-
циализированную поисковую группу по онлайн-
диффамации для  отслеживания  нецивилизован-
ного поведения в интернете. В июне 2014 г. было 
основано Корейское агентство по интернету и безо-
пасности (Korea Internet & Security Agency) в целях 
создания безопасной интернет-среды, предотвра-
щения ущерба, нанесенного кибератаками, защиты 
личной информации (в том числе от ее незаконного 
раскрытия). Декларируется способность агентства 
оберегать критически важную информационную 
и коммуникационную инфраструктуру от кибер-
угроз и хакеров, обеспечивать принятие контрмер 
для защиты от кибератак. Агентство также разраба-
тывает политику в отношении интернета и инфор-
мационной безопасности для усиления защиты на-
циональных интересов в этой сфере6.

В свою очередь, деятельность Арбитражной ко-
миссии по делам прессы (Press Arbitration Commission) 
охватывает все национальные СМИ, включая пери-
одические печатные издания, радиовещание, теле-
видение, новости, интернет-порталы и т. д. Мони-
торинг онлайн-площадок и общественного мнения 
для защиты национальных интересов, поддержа-
ние социального порядка и стабильности являют-
ся ключевыми задачами регулирования интернета 
и новых медиа в стране. Стоит заметить, что в осу-
ществлении этой деятельности государство исходит 
из намерения предоставить гражданам свободное 
и здоровое киберпространство [4, c. 138].

Сингапур. Страна является мировым лидером 
по уровню проникновения интернета. Полнота ин-
формационной инфраструктуры делает развитие 
онлайн-медиа и электронной коммерции все бо-
лее динамичным. Сингапурское правительство из-
начально уделяло особое внимание функциям госу-
дарственного управления и 15 июля 1996 г. приняло 
закон о вещании, который регламентирует действия 
пользователей в интернете. В соответствии с зако-
ном о вещании приняты кодекс поведения в интер-
нете и другие отраслевые стандарты. 

Так, в кодексе поведения в интернете установ-
лены жесткие  нормы.  Все  действия  в  интернете 
должны соответствовать его требованиям. В част-
ности, выплатить штраф и понести ответственность 

6Korea  Internet & Security Agency  [Electronic  resource]. URL: https://www.kisa.or.kr/eng/mainactivities/internetSecurity.jsp 
(date of access: 01.04.2022).

(вплоть до уголовной ответственности) должны те, 
кто размещает в интернете контент, подрывающий 
социальную и национальную безопасность (поро-
чащий репутацию правительства, вводящий в за-
блуждение, сеющий панику или антигосударствен-
ные настроения и т. д.), уничтожающий этнические 
и религиозные мир и гармонию (разжигающий эт-
ническую ненависть, вражду или рознь, а также по-
пуляризирующий религиозный фанатизм и т. д.) или 
нарушающий общественную мораль (распространя-
ющий порнографию, пропагандирующий физиче-
ское, сексуальное и иное насилие, гомосексуализм, 
терроризм и т. д.).

Сингапур последовательно поддерживает чисто-
ту национального киберпространства: регулирует 
доступ к интернету, применяет технические, адми-
нистративные и правовые инструменты для нака-
зания нарушителей. Правительство требует, чтобы 
провайдеры интернет-услуг и контента, партийные 
и религиозные организации, создатели политиче-
ских веб-сайтов регистрировались и подавали за-
явку на получение лицензии в Управление по раз-
витию информационно-коммуникационных СМИ 
(Infocomm Media Development Authority). Контент, ко-
торый подрывает политическую стабильность и ре-
лигиозное единство, запрещен. Открытие электрон-
ной доски объявлений или форума для обсуждения 
политических либо религиозных вопросов возмож-
но только на тех сайтах, которые были ранее заре-
гистрированы. 

Что касается управления каналами, то закон о ве-
щании требует, чтобы поставщики интернет-услуг 
блокировали определенные веб-сайты. В  рамках 
действия кодекса поведения в интернете прави-
тельство обязует провайдеров удалять нежелатель-
ный контент с онлайн-платформ, а также поощряет 
поставщиков услуг разрабатывать и продвигать ин-
тернет-системы, которые помогают пользователям 
отфильтровывать неприемлемый контент.

Япония. В  государстве  большинство  онлайн-
форумов практикуют систему клубов, члены кото-
рых обязаны предоставлять интернет-провайдерам 
и модераторам подробную и реальную личную ин-
формацию о себе. Провайдеры и модераторы долж-
ны защищать такую информацию от утечки и не 
злоупотреблять ей. В 2003 г. после давления со сто-
роны полиции и после многочисленных граждан-
ских и уголовных дел обогащенная сводка сайтов 
(rich site community, RSS) «Второй канал» (2channel) 
начала сохранять IP-адреса пользователей. Чтобы 
избежать юридических споров и сэкономить тру-
довые ресурсы, крупные информационные агент-
ства и газеты Японии не создают ленты коммента-
риев в своих онлайн-версиях. Пользователи могут 
размещать анонимные комментарии, только посе-
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щая специализированные RSS и онлайн-форумы. 
Таким образом, социальное воздействие онлайн-
комментариев и анонимной информации на граж-
дан объек тивно сводится к минимуму.

В 2011 г. Национальное полицейское агентство 
(National Police Agency)  развернуло  специальную 
кампанию по борьбе с онлайн-остракизмом. Одна 
из  целей  предприятия  заключалась  в  том,  что-
бы помешать использовать интернет для публика-
ции ложных новостей и неэтичных суждений после 
крупного землетрясения и аварии на атомной элек-
тростанции «Фукусима-1».

В  дополнение  к  уголовному  и  гражданскому 
праву приняты законы, регулирующие поведение 
в интернете (закон о защите персональной инфор-
мации, закон по борьбе со спамом), а также ряд ло-
кальных нормативных актов. Японское информа-
ционное право определяет рамки правовых норм 
для всех: для провайдеров, поставщиков контента, 
владельцев корпоративных, общественных и пер-
сональных сайтов, издателей и вещателей онлайн-
СМИ. Ответственность за публикацию незаконного 
контента несет не только пользователь, но и вла-
делец сайта. Физические и юридические лица, ко-
торым принадлежит онлайн-платформа, обязаны 
проверять информацию на наличие или отсутствие 
в ней неприемлемых материалов.

Германия. Страна первой в мире приняла закон 
о статусе интернета. В 1997 г. федеральное прави-
тельство ввело закон об информационных и ком-
муникационных (мультимедиа) услугах. В нем обо-
значены обязанности поставщиков интернет-услуг 
и нормы по защите конфиденциальности пользова-
телей. Затем появились нормативные акты о циф-
ровых подписях, киберпреступности, защите не-
совершеннолетних и т. д. Они обеспечивают почти 
всеобъемлющее регулирование поведения в интер-
нете. В немецком законодательстве оговаривается 
также незаконный и неприемлемый контент, к ко-
торому относятся клевета, пропаганда, проявление 
антисемитизма, расизма, нацизма, а также распро-
странение порнографии и слухов.

Предусмотрено, что интернет-операторы несут 
ответственность за контент, размещаемый на их 
сайтах или предоставляемый другим онлайн-плат-
формам. Они обязаны пресекать распространение 
нелегальной информации.

В законе об информационных и телекоммуника-
ционных (мультимедиа) услугах и в законе о защи-
те данных в сфере телекоммуникаций и телемедиа 
требуется, чтобы интернет-операторы на некоторое 
время фиксировали присутствие своих клиентов на 
онлайн-платформе. В целях борьбы с преступлени-
ями и сохранения национальной защищенности от 
внутренних и внешних угроз сотрудники полиции 
и службы безопасности могут получить информа-
цию о пользователях после определенных юридиче-

ских процедур. В связи с этим, когда граждане полу-
чают доступ к интернету, они должны предоставлять 
провайдерам необходимую по закону персональную 
информацию.

Австралия. Регулирование интернет-контента 
в стране инициировано местными органами вла-
сти. В ноябре 1995 г. правительство штата Запад-
ная Австралия приняло закон о цензуре, согласно 
которому провайдеры и пользователи несут ответ-
ственность за контент, публикуемый в интернете. 
После переговоров между представителями отрас-
ли и местными органами власти этот закон был до-
работан. Новый вариант документа предусматри-
вает, что уголовная ответственность наступает при 
использовании компьютерных услуг для переда-
чи, приобретения и отображения файлов, содержа-
щих информацию, которая запрещена законом или 
недопустима для просмотра детьми и подростка-
ми, а также рекламу, которая утаивается от налого-
обложения.

В  сентябре  1995  г.  австралийский  парламент 
впервые провел семинар на тему порнографии и не-
желательного контента в интернете. С 1995 по 1997 г. 
публиковались отчеты о регулировании компьютер-
ных онлайн-услуг, вырабатывались правила для ин-
тернет-операторов и нормы поведения на онлайн-
платформах.

В июле 1997 г. Департамент коммуникаций и ис-
кусств (Department of Communications and the Arts) 
разработал  национальную  систему  регулирова-
ния  онлайн-контента  в  дополнение  к  правилам 
для поставщиков услуг онлайн-контента и кодек-
су Австралийского управления вещания (Australian 
Broadcasting Authority), а также провел открытые слу-
шания о разработке правил поведения в интернете. 
После нескольких лет повторных публичных слуша-
ний и обсуждений в июне 1999 г. парламент при-
нял закон о службе вещания. Хотя многие участники 
рынка были недовольны обязательными положе-
ниями закона, особенно системой настоящих пер-
сональных имен, ограничивающей анонимность, 
возможностями введения цензуры и приоритетом 
жалоб пользователей в рассмотрении споров, он сы-
грал свою роль. 

В  2005  г. Австралийское  управление  вещания  
и Австралийское управление связи (Australian Com-
munication Authority) объединились в Австралийское 
управление по коммуникациям и СМИ (Australian 
Communication and Media Authority),  которое  от-
вечает за администрирование интернета и регу-
лирование всех аудиовизуальных и электронных 
СМИ и имеет офисы в столице Австралии Канбер-
ре, а также в таких крупнейших городах, как Мель-
бурн и Сидней. Это решение получило поддержку 
всех слоев общества. 

В результате Австралия стала одной из первых 
стран в мире, которая сумела ввести единые пра-
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вила управления интернетом. В пакет соответству-
ющих нормативных актов входят закон о службе 
вещания, закон о спаме, закон об интерактивных 
азартных играх и др.

Проверка  возраста и имен пользователей для 
ограничения доступа к порнографии и нежелатель-
ному контенту, а также решения правительства по 
управлению именами пользователей получили под-
держку со стороны общества. Пользователи должны 
быть старше 18 лет и входить в систему под подлин-

ными именами. Чтобы несовершеннолетние могли 
посещать онлайн-платформы, их родителям (опе-
кунам) необходимо подписать контракт с сетевы-
ми компаниями. Это облегчает саморегулирование 
и наблюдение со стороны, а также, как признают ав-
стралийцы, повышает доверие в интернете. Система 
настоящих имен ограничивает и может предотвра-
тить участие пользователей под вымышленными 
именами в онлайн-порнографии, потреблении кон-
тента с элементами насилия и др. 

Заключение

По мере того как новые медиа развиваются, а их 
аудитория растет, все более актуальной становится 
проблема сочетания свободы слова и личных сво-
бод граждан с необходимостью надзора за онлайн-
контентом и обеспечения кибербезопасности. Та-
кая постановка вопроса приводит к потребности 
выработать нормы поведения в интернете, в том 
числе для редакций онлайн-СМИ и новых медиа, 
уточнить стандарты и границы надзора со сторо-
ны государства и саморегулирования со стороны 
участников рынка и пользователей. Как показыва-
ет опыт разных стран, практика надзора реализует-

ся в двух вариантах: в расширении сферы существу-
ющих правоохранительных органов или в создании 
специального надзорного органа. Саморегулирова-
ние обычно ведет к соглашению поставщиков и по-
требителей интернет-услуг относительно их обя-
занностей в рамках отраслевой самодисциплины. 
Государство и частные собственники определяют 
требования  к  функционированию  онлайн-СМИ, 
включая проблему статуса интернет-ресурса в ка-
честве СМИ. Данная тема заслуживает дальнейше-
го изучения по мере продолжения цифровой транс-
формации медиасферы.
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Обозреваются  теоретико-методологические  подходы  и  парадигмы  исследований  экономической журналисти- 
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Введение

При рассмотрении тенденций и проблем китай-
ской журналистики необходимо учитывать измене-
ния в формах коммуникации, в частности процессы 
цифровизации и конвергенции, которые происхо-
дят в медиасфере КНР последние 20 лет. Развитие 
информационных технологий при поддержке и под 
контролем государства довольно быстро привело 
к доминированию в медиасистеме Китая онлайно-
вых средств массовой информации и практики мо-
бильного потребления контента. Вместе с тем ин-
формационное влияние телевидения и печатных 
периодических изданий сохраняется. 

В новых условиях существования и развития ме-
диасреды актуальными являются вопросы о том, как 
исследуется китайская журналистика вообще и что 
из себя представляет теоретическая и методологи-
ческая культура исследований китайской эконо-
мической журналистики в частности. Цель данной 
работы – проанализировать теоретические и мето-
дологические принципы, лежащие в основе науч-
ных трудов по экономической журналистике КНР. 

Достижению поставленной цели служит решение 
следующих задач: выявление специфики китайской 
экономической журналистики, а также описание ис-
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следовательской культуры как совокупности взаи-
мосвязанных компонентов. 

В качестве объекта анализа выступают научные 
источники, в которых раскрываются основные кон-

1Здесь и далее перевод наш. – Ч. Л.
2Сунь Сюпэй. Реформа новостей современного Китая // Жэньминь жибао. 2004. 16 января. С. 122 (на кит.).

цепции и теоретическая база исследований китай-
ской экономической журналистики в медиа. Предмет 
исследования – теоретический фундамент данных 
трудов и варианты методологии.

Материалы и методы исследования

Рассмотрены наиболее значимые китайские мо-
нографии и научные статьи, в которых отражены 
результаты исследований СМИ экономической те-
матики (Ляо Шенцин, Чжао Нин, Чан Хуймэй и др.). 
Проанализированы методологические подходы, ко-
торые задают базовые парадигмы, определенный 
набор категорий и методик [1; 2]. Автор настоя щей 
статьи ставит перед собой задачу обобщить научные 

представления о структуре и свойствах теоретико-
методологической базы подобных работ, а также об 
исследовательской культуре деятельности по изуче-
нию китайской экономической журналистики [3]. 
В связи с этим использовались такие научные ме-
тоды, как системный анализ, информативно-целе-
вой анализ документов, индукция, дедукция, обоб-
щение и абстрагирование.

Результаты и их обсуждение

Автор настоящей статьи рассматривает исследо-
вательскую культуру как многомерное и целостное 
явление и в этом комлексе стремится оценить ка-
чество научных публикаций, посвященных вопро-
сам экономической журналистики. Очевидно, что 
как в практике отдельных специалистов в частно-
сти, так и в науке в целом результаты исследователь-
ской дея тельности зависят от культуры труда. Уста-
новлено снижение качества публикаций, что ставит 
под сомнение научные результаты их авторов. Это, 
в свою очередь, отражается на качестве СМИ, за-
трагивающих темы экономического положения Ки-
тая и публикующих соответствующие медиатексты 
и мультимедийные материалы. Конечно, можно ска-
зать, что такие публикации являются малочисленны-
ми, не определяют уровень китайской журналистики 
и относятся к желтой прессе или попадают в разряд 
фальшивых новостей (fake news), если бы не замет-
ный рост китайской экономики и необходимость 
его адекватного и достоверного отражения в медиа.  

Следует обобщить научные представления о стру-
ктуре  и  свойствах  теоретико-методологической  
культуры китайских медиаисследователей. 

Экономические реформы и развитие социали-
стической рыночной экономики с китайской специ-
фикой обеспечивают устойчивый рост экономики 
КНР. Стоит отметить, что СМИ сыграли большую роль 
в этом процессе: распространяли информацию, уточ-
няли программные установки реформ, анализирова-
ли и прогнозировали развитие рынка. Такое прагма-
тическое, информационное и социальное значение 
медиа обусловило становление экономической жур-
налистики, которая развивалась с ходом реформ. 

Основными жанрами экономической журнали-
стики являются новости и аналитические сообщения. 
Это экономические, политические и социальные ма-
териалы, в которых интерпретируются экономиче-

ские показатели и тренды. Бизнес-аналитика и но-
вости занимают значительную долю в содержании 
многих китайских СМИ (прежде всего тех медиаре-
сурсов, которые специализируются на освещении де-
ловой и общественно-политической жизни страны). 
Экономическая журналистика исходит из стремле-
ния объяснить происходящее не только через новост-
ные сообщения и репортажи, но и через профессио-
нальный анализ в популярной форме. По мнению 
китайского медиаисследователя Цян Юэсиня, эко-
номическая журналистика представляет собой ана-
лиз эпохи, внутренней мотивации и тенденций раз-
вития национальной экономики1 [4, с. 76].

В процессе реализации экономических реформ 
и тех или иных политико-экономических задач СМИ 
выступают в качестве важного средства коммуни-
кации между обществом и представителями вла-
сти. В то же время медиа объясняют перемены и но-
вые явления жизни, своевременно предупреждают 
кризисные ситуации, что обусловливает их клю-
чевую роль в информационной политике государ-
ства в процессе его социально-экономического раз-
вития. В газете «Жэньминь жибао» утверждается, 
что «СМИ должны сосредоточиться на обсуждении 
экономических вопросов, проведении адресного 
инфор мирования аудитории с помощью современ-
ных технологий, а также на интерпретации социа-
листической рыночной экономической системы»2.

Значение экономической журналистики в совре-
менном китайском обществе усилилось: она при-
влекает внимание к новым явлениям, выступает как 
посредник в диалоге между бизнесменами и предста-
вителями власти. СМИ уделяют основное внимание 
освещению развития крупных инвестиционных про-
ектов и деятельности Китая на международной арене.

Китайская экономическая журналистика пред-
ставляет  собой  важный,  хотя  и  специфический 
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объект для анализа. Теоретико-методологическая 
культура ее исследования содержит как универсаль-
ные, так и специальные, обусловленные характе-
ром объекта подходы, принципы, приемы и методы. 
При написании статей, касающихся экономической 
ситуа ции в Китае, основными квалификационны-
ми компетенциями специалиста являются хорошее 
владение материалом и логичность его изложения. 
По мнению Чжао Нина, соответствие журналистско-
го материала требованиям качества обеспечивается 
последовательным выполнением следующих дей-
ствий: усвое нием теории, проведением исследова-
ний, сбором информации, обработкой данных и фор-
мулированием выводов [5, с. 113].

К универсальным научным критериям публика-
ций по экономической журналистике Л. П. Марьина 
и Чжан Цитун относят объективность, достоверность, 
логическую последовательность, рациональность, 
воспроизводимость, а также согласованность с ре-
зультатами других исследований. По мнению уче-
ных, структура работы выстраивается следующим 
образом:  обоснование  проблемы  исследования,  
постановка цели и задач исследования, определе- 
ние объекта и предмета исследования, формирование  
гипотез, обзор теоретической и практической базы 
исследования, а также разработка методов реше-
ния проблемы [6].

В отечественной и зарубежной практике выде-
ляются подходы к исследованию экономической 
журналистики, которые задают базовые парадиг-
мы, определенный набор категорий, методологиче-
ские и методические приемы анализа [2]. Первый, 
функциональный, подход сформирован в рамках 
методологии системного анализа. В соответствии 
с данным подходом журналистика понимается как 
социальный институт с развитой организационной 
структурой, набором функций и отношений и устой-
чивой формой социальной практики, которая под-
держивается общественными нормами. Как отме-
чает Чан Хуймэй, журналистика выполняет свои 
функции на уровнях общественной системы и ее 
подсистем, социальных групп и сообществ, а также 
на уровне отдельного индивида [7]. Институт жур-
налистики реа лизуется через систему организаций: 
СМИ, профсоюзы, ассоциации и образовательные 
учреждения.

Истоки второго подхода лежат в филологии. Со-
гласно этому подходу под журналистикой понима-
ются семантические поля массовых коммуникаций 
в пространстве текстов произведений и медийных 
сфер.  Экономическая  журналистика  принимает 
свойства продукта взаимодействия коммуникаци-
онных структур и участвует в создании и развитии 
медиасферы. Основная парадигма исследования ба-
зируется на методологических принципах как линг-
вистического, так и дискурсивного анализа. Чжан 
Зинюань обращает внимание на то, что в этом кон-

тексте центральным объектом изучаемых структур 
является текст в его содержательном и формальном 
проявлениях [8].

Третий подход основан на теории коммуникации 
и на изучении таких ее типов, как межличностная, 
межкультурная, политическая, деловая и др. При та-
ком подходе экономическая журналистика выступа-
ет как один из вариантов проявления коммуника-
тивного действия в пространстве взаимоот ношений 
между лицами [9]. Эти отношения становятся воз-
можными благодаря полному или частичному со-
впадению ценностных ориентаций коммуникантов 
и (что самое главное) их знаковых систем, которые 
формируют язык культуры отправителя и получа-
теля сообщений, т. е. автора-журналиста и целевой 
аудитории СМИ. Стоит заметить, что вполне нор-
мально «…несовпадение образующих их сознание 
кодов. Чтобы быть взаимно полезными, участни-
ки коммуникации должны разговаривать на раз-
ных языках». [10, с. 579]. Кроме того, «…комбина-
ция переводимости – непереводимости (с разной 
степенью того и другого) определяет креативную 
функцию.  Поскольку  смыслом  в  данном  случае 
оказывается не только тот инвариантный остаток, 
который  сохраняется при разнообразных транс-
формационных операциях, но и то, что при этом 
изменяется, мы можем констатировать прираще-
ние смысла текста в процессе этих трансформаций» 
[10, c. 159]. При реализации подхода, основанного на 
теории коммуникации, единицей анализа является 
коммуникативное действие, направленное на до-
стижение взаимного понимания, проявление и со-
отношение ролевых ожиданий. Базовая парадигма 
коммуникативного подхода может быть основана на 
теоретических принципах герменевтики, символи-
ческого интеракционизма, этнометодологии и мето-
дологии практик. Чжао Нин подчеркивает, что при 
изучении коммуникационных процессов акцент де-
лается на взаимоотношениях и действиях, которые 
формируют в медиапространстве своего рода сило-
вые поля и потоки [5].

Таким образом, следование тем или иным теори-
ям и концепциям, а также применение некоторого 
набора методов определяют направления формиро-
вания стандартов при организации исследований по 
журналистике. Соответствующие труды характери-
зуются, по мнению автора настоящей статьи, несо-
мненной тенденцией к сочетанию количественных 
и качественных методов. Количественные мето- 
ды, как правило, основаны на позитивистских уста-
новках восприятия социальной реальности как объ-
ективной и внешней по отношению к исследователю. 
Качественные методы обусловлены интерпретатив-
ными представлениями о реальности, сформиро-
ванными человеческими действиями. Что касает-
ся приниципов и форм организации исследования, 
то  они  зависят  от  специфики  объектов  анализа. 
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При изучении китайской экономической журнали-
стики используются монографические (дискурс-ана-
лиз отдельных СМИ) и биографические (рассмотре-
ние биографии автора-журналиста) методы, а также 
метод событийного анализа медийных произведе-
ний за определенный временной промежуток и т. д. 
Для исследования однородных групп объектов при-
меняется метод сравнительного анализа (сравни-
тельный, сравнительно-исторический (компаратив-
ный) и типологический анализ).

Если говорить о методах сбора эмпирической 
информации, то они дифференцируются в зависи-
мости от типа ее источников. К основным источни-
кам следует отнести непосредственно публикации, 
материа лы СМИ. Чтобы систематизировать и изу-
чить этот эмпирический материал и получить воз-
можность его обобщения, китайские авторы науч-
ных исследований по экономической журналистике 
применяют методы филологии (контент-анализ, ин- 
тент-анализ, дискурс-анализ, структурно-стилисти-
ческий анализ и др.), а также социологии (опрос, ин-
тервью, в том числе глубинное экспертное интервью, 
анкетирование, наблюдение (как правило, в форме 
мониторинга) и эксперимент). 

Автор настоящей статьи обнаружил несколько су-
щественных недостатков китайских исследований 
по экономической журналистике. Так, проанализи-
ровано более 50 научных статей около 10 китайских 
авторов, опубликованных в различных изданиях. Ак-
цент делается на рассмотрении методологии иссле-
дований, поскольку зачастую молодые специалисты 
непоследовательны в ее выборе. Нередко начинаю-
щие ученые не указывают отрасли знаний, концеп-
ции и школы, на которые они опираются. Если в тек-
стах встречаются имена китайских или зарубежных 
авторов и ссылки на их труды, то они упоминаются 
либо в историографическом аспекте, либо для обо-
снования выбора специального термина. Молодые 
ученые наиболее успешно используют те элементы 

исследовательской культуры, которые условно мож-
но обозначить словом «терминология». Подобные 
термины встречаются в среднем примерно в 75 % 
публикаций. Автор настоящей статьи обращает вни-
мание на то, что многие китайские авторы в ста-
тьях, посвященных экономической журналистике, 
освещают лишь исторические аспекты и пользуют-
ся терминологией, значение которой в большинстве 
случаев не требуется пояснять. Получается, что зна-
чительное количество исследований предпринима-
лось для определения или уточнения тех или иных 
терминов.

В монографии [11] Тан Тянь рассуждает о науч-
ных разработках и исследованиях по экономиче-
ской журналистике: «За последние 30 лет (или около 
того) китайская журналистика существует в основ-
ном в русле коммуникационных исследований. Од-
нако сегодня для новых медиа этого недостаточно. 
Для анализа новых медиа необходимо выйти за рам-
ки коммуникационных исследований и использо-
вать достижения экономики, менеджмента, социоло-
гии, политологии, психологии и даже естественных 
наук» [11, с. 18]. Тан Тянь критикует применение ана-
литического подхода к изучению проблемы сосуще-
ствования новых и традиционных СМИ: «С быстрым 
развитием интернета новые медиа стали актуаль-
ной и важной областью исследований. Можно ска-
зать, что в Китае начался исследовательский бум: 
появляются статьи, монографии и сборники по этой 
теме. Однако под этой издательской суетой печально 
видеть полное отсутствие серьезных теоретических 
подходов к изучению проблемы, низкое качество 
исследований, скудность методов, а также несфор-
мированность собственной теоретической системы. 
Следует говорить подробнее об изменениях и инте-
грации в медиа, основываться на научных теориях. 
Неудивительно, что многие журналисты и коммуни-
каторы испытывают трудности в описании теорети-
ческих аспектов в своих статьях» [11, с. 22].

Заключение

Состояние культуры исследования экономиче-
ской журналистики Китая является актуальной про-
блемой. В китайской науке о журналистике наблю-
дается заметный разрыв между представлениями 
о должном уровне исследовательской культуры, ко-
торые продвигают и культивируют ведущие авто-
ры, и качеством большинства научных работ. За-
метна тенденция к  снижению качества научных 
работ, о чем свидетельствует анализ публикаций 
молодых ученых. Таким образом, целесообразным 
представляется усиление организационной работы 
по подготовке молодых авторов к самостоятельным 
исследованиям и по повышению их научной ком-
петентности.

Выявлена специфика китайской экономической 
журналистики. Она состоит в сочетании новостного 
и аналитического контента с преобладанием анали-
тики, а также в реализации прагматической (фор-

мирование и регулирование экономического по-
ведения граждан), просветительской (повышение 
экономической и финансовой грамотности аудито-
рии) и коммуникативной (связь между гражданами 
и представителями власти, представителями вла- 
сти и бизнесменами) функций. Это делает экономи-
ческую журналистику обособленным объектом на-
учного исследования. 

Следование тем или иным теориям и концеп-
циям, выбор парадигмы, применение конкретного 
набора методов определяют направления органи-
зации исследований и указывают на уровень иссле-
довательской культуры китайских авторов. Способ-
ность сформировать теоретическую базу, собрать 
эмпирический материал  и  выбрать  подходящие 
методы, принципы и формы исследования свиде- 
тельствуют о высоком уровне исследовательской 
культуры ученого. 
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РЕПРЕЗЕНТАЦИЯ МЕДИАОБРАЗА БЕЛАРУСИ  
В КИТАЙСКИХ СРЕДСТВАХ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ  

В УСЛОВИЯХ ПАНДЕМИИ COVID-19

ЛЮ ЯСИНЬ1)

1)Белорусский государственный университет, пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Раскрывается понятие «медиаобраз». Рассматриваются особенности формирования медиаобраза Беларуси в ки-
тайском информационном поле на примере новостного веб-сайта «Гуаньча» и русскоязычной интернет-версии га-
зеты «Жэньминь жибао». Проводится контент-анализ с элементами дискурс-анализа. Выявляются наиболее распро-
страненные комментарии о Беларуси. 

Ключевые слова: медиаобраз; медиапространство; репрезентация; медиапрезентация; Беларусь; средства мас-
совой информации; Китай; пандемия COVID-19.

REPRESENTATION OF THE MEDIA IMAGE OF BELARUS  
IN THE CHINESE MEDIA IN THE CONTEXT  

OF THE COVID-19 PANDEMIC 

LIU YAXIN a

aBelarusian State University, 4 Niezaliežnasci Avenue, Minsk 220030, Belarus

This article exposes the concept of «media image», discusses the peculiarities of the media image of Belarus in the Chi-
nese information field. The creation of media image of the country in Chinese media space is examined on the example of the 
Russian language version of the «People’s Daily» newspaper and «Guancha» news website. In the article a content analysis 
with the elements of discourse analysis of the texts is conducted, and from the structure of the text and keywords the most 
common comments about Belarus are identified.

Keywords: media image; media space; representation; media presentation; Belarus; media; China; COVID-19 pandemic.

Введение

Позитивный медиаобраз входит в число страте-
гических ресурсов государства, является значимым 
конкурентным преимуществом, позволяющим при-
влечь в страну инвесторов, торговых компаньонов, 
туристов и др. Огромную роль в построении медиа-
образа того или иного государства играют средства 
массовой информации, создающие представления 

о его культуре. Построение медиаобраза страны – 
один из главных этапов в формировании отноше-
ния аудитории к государству, и его изучение вос-
требовано.

В условиях возросшей интенсивности информа-
ционно-коммуникационных процессов в политиче-
ской, экономической и общественной жизни особен-
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но острым и своевременным представляется вопрос 
формирования, позиционирования и трансляции 
имиджа Беларуси в Китае. В связи с этим опреде-
ленный интерес вызывает проблема репрезентации 
медиаобраза Беларуси с помощью китайских СМИ. 

Следует отметить, что исследования репрезента-
ции медиаобраза Беларуси в СМИ все еще относи-
тельно немногочисленны. Среди наиболее значимых 
работ по этой теме выделяются статьи С. Л. Бой-
ко, Е. И. Васильевой, П. Д. Гончарук, П. Л. Соловьё-
ва и М. Ю. Сурмач, диссертационные исследования 
Е. А. Бикетовой и И. Н. Горского, а также монографии 
под редакцией И. В. Сидорской и М. А. Слемнёва. 
Однако существующие научные труды не отражают 
изменения в репрезентации медиаобраза Беларуси 
в условиях пандемии COVID-19. Кроме того, иссле-

1Здесь и далее перевод наш. – Л. Я.

дование медиаобраза Беларуси на материале СМИ 
КНР до этого почти не проводилось, что обусловли-
вает новизну рассматриваемой проблемы и необхо-
димость ее изучения.

Цель настоящей статьи – определение особенно-
стей репрезентации медиаобраза Беларуси в интер-
нет-версиях китайских традиционных СМИ в усло-
виях пандемии COVID-19. 

Для  реализации  поставленной  цели  решают-
ся следующие задачи: раскрытие теоретико-мето-
дологических основ исследования репрезентации 
медиаобраза страны в СМИ, сбор и классификация 
фактического материала, отражающего медиаобраз 
Беларуси в китайских СМИ, а также осмысление осо-
бенностей медиаобраза Беларуси в текстах разных 
изданий. 

Теоретические основы исследования

Медиаобраз – малоисследованное в современной 
журналистике, терминологически и методологиче-
ски недостаточно осмысленное понятие. Для более 
глубокого изучения этого термина необходимо рас-
сматривать его как в узком, так и в широком смыс-
ле. По мнению Т. Н. Галинской, в узком значении 
медиаобраз – это «фрагменты реальности, описан-
ные в текстах только профессиональных журнали-
стов, отражающие их мировоззрение, ценно стные 
ориентации, политические предпочтения, а также 
психологические качества» [1, с. 91]. В широком зна-
чении медиаобраз представляет собой «образ реаль-
ности, конструируемый во всех текстах, созданных 
в медиа пространстве  (профессиональными жур-
налистами, блогерами, интернет-пользователями 
и т. д.)» [1, с. 91].

А. В. Марущак дает более четкое и полное опреде-
ление данного термина. Так, исследователь полага-
ет, что медиаобраз – это «совокупность эмоциональ-
ных и рациональных представлений, основанных на 
информации, получаемой из СМИ» [2, с. 95].

В. М. Петкевич трактует медиаобраз страны как 
«суммарное представление об этой стране, которое 
формируется СМИ через отражение ее образа в жур-
налистских материалах»1 [3, с. 56]. Ученый отмечает, 
что «при создании позитивного образа страны со-
временные массмедиа учитывают ее историю, тра-
диции и обычаи, экономические, спортивные, об-
разовательные, культурные и другие достижения, 
образ жизни населения, экологию» [3, с. 56].

Как подчеркивает А. С. Салтыкова, СМИ, с од-
ной стороны, выступают фильтрами, отсеивающи-
ми наиболее актуальные явления, а с другой сторо-
ны, представляют собой инструменты отображения 
реальности, на основании которой массовая аудито-
рия выносит собственные суждения [4, с. 3430]. 

Медиаобраз, формируемый в онлайн-СМИ, более 
объективно отражает действительность, чем медиаоб-
раз, созданный в традиционных медиа. По точному 
заявлению А. С. Салтыковой, возможность обратной 
связи позволяет общественности участвовать в кон-
струировании медиаобраза. Интернет выступает как 
некое пространство, в котором массмедиа выстраи-
вают образ с заданными характеристиками и в ко-
тором в то же время в процессе открытого выраже-
ния мнения аудиторией на страницах социальных 
сетей и на форумах сайтов электронных СМИ рож-
дается медиаобраз [4, с. 3432].

В настоящей статье медиаобраз Беларуси в он-
лайн-СМИ понимается как совокупность эмоцио-
нальных и рациональных представлений об истории, 
традициях и обычаях, экономических, спортивных, 
образовательных, культурных и других достижени-
ях, экологии страны, а также об образе жизни ее на-
селения, конструируемый в журналистских мате-
риалах и в процессе открытого выражения мнения  
аудиторией онлайновых медиа. 

Эмпирическая база исследования сформирована 
в результате контент-анализа публикаций новост-
ного веб-сайта «Гуаньча» и русско язычной интер-
нет-версии газеты «Жэньминь жибао».

Эти медиа выбраны по следующим причинам. 
Во-первых,  «Жэньминь жибао» – китайская еже-
дневная  газета,  официальное  печатное  издание 
Центрального  комитета Коммунистической пар-
тии Китая – представляет собой один из ведущих 
официальных  русскоязычных  информационных 
ресурсов КНР. Во-вторых, на веб-сайте «Гуаньча», 
созданном при поддержке Шанхайского институ-
та стратегических исследований «Чуньцю», публи-
куются  актуальные  критические  статьи  о  ситуа-
ции в Китае и мире. Материалы сайта отличаются 
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от материалов государственных СМИ довольно сво-
бодным стилем изложения, а публикации содержат 
различные политические позиции, но при этом от-
ражают официальную точку зрения правительства 

страны. На сайте имеется форум, где пользователи 
могут обсуждать наиболее острые темы. 

Анализируются 339 статей за период с 1 декабря 
2019 г. по 20 июня 2021 г. 

Результаты и их обсуждение

Частота и характер упоминаний Беларуси в пу-
бликациях китайских СМИ представлены в таблице. 
В газете «Жэньминь жибао» Беларусь упоминается 
204 раза (64 раза в позитивном ключе, 21 раз в не- 
гативном  ключе  и  119  раз  в  нейтральном  клю-
че),  в  публикациях  веб-сайта  «Гуаньча» –  79  раз  
(11 раз в позитивном ключе, 7 раз в негативном  
ключе и 61 раз в нейтральном ключе), а в коммен-
тариях этой онлайн-платформы – 62 раза (15 раз 
в позитивном ключе, 13 раз в негативном ключе 
и 34 раза в нейтральном ключе).

Как видно из данных таблицы, Беларусь чаще упо-
минается в русскоязычной интернет-версии газеты 
«Жэньминь жибао», чем на портале «Гуаньча». Стоит 
отметить, что в обоих китайских СМИ преобладают 
публикации с нейтральным и позитивным характе-
ром упоминаний Беларуси. В негативном контексте 
страна упоминается всего 41 раз, что составляет 8,4 % 
от общего количества упоминаний. Важно, что наи-
большая доля (31,7 %) негативных упоминаний Бела-
руси обнаруживается в комментариях китайских чи-
тателей на форуме веб-сайта «Гуаньча». 

Частота и характер упоминаний Беларуси  
в китайских СМИ в период с 1 декабря 2019 г. по 20 июня 2021 г.

Frequency and nature of references to Belarus  
in the Chinese media in the period from 1 December 2019 to 20 June 2021

Тематика публикаций Характер  
упоминаний

Газета  
«Жэньминь жибао»

Веб-сайт «Гуаньча»

Публикации Комментарии

Историческое прошлое

Позитивный 5 – –

Негативный – – –

Нейтральный – 3 1

Особенности географического 
расположения

Позитивный – – –

Негативный – – –

Нейтральный – 1 –

Внешняя политика

Позитивный 12 4 11

Негативный 11 4 1

Нейтральный 35 13 15

Внутренняя политика

Позитивный 2 – –

Негативный 1 1 4

Нейтральный 36 21 14

Экономика и бизнес

Позитивный 15 – 3

Негативный 4 1 4

Нейтральный 17 5 2

Экология

Позитивный – – –

Негативный 2 – –

Нейтральный 1 – –
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Тематика публикаций Характер  
упоминаний

Газета  
«Жэньминь жибао»

Веб-сайт «Гуаньча»

Публикации Комментарии

Культура

Позитивный 2 – –

Негативный – – –

Нейтральный 4 – –

Спорт

Позитивный 3 – –

Негативный – – –

Нейтральный 1 – –

Наука

Позитивный 4 – –

Негативный – – –

Нейтральный 1 – –

СМИ

Позитивный – – –

Негативный – – –

Нейтральный – – 1

Здравоохранение

Позитивный 2 – –

Негативный – – –

Нейтральный – – –

Пандемия COVID-19

Позитивный 19 7 1

Негативный 3 1 4

Нейтральный 24 18 1

Чаще всего Беларусь упоминается в публикаци-
ях на темы внешней политики (106 раз), внутрен-
ней политики (79 раз), а также эко номики и бизнеса 
(51 раз). Страна также упоминается в 80 материалах 
(23,1 %) китайских СМИ на темы здравоохранения 
и пандемии COVID-19.

Публикации на темы здравоохранения и пан-
демии COVID-19 можно разбить на блоки «система 
здравоохранения Беларуси», «борьба Беларуси с пан-
демией COVID-19», «помощь, которую Беларусь ока-
зывает странам в период пандемии COVID-19», «по-
мощь, которую страны оказывают Беларуси в период 
пандемии COVID-19», «двустороннее сотрудничество 
Беларуси и других стран по вопросам борьбы с пан-
демией COVID-19» и «вакцинация».

В журналистских материалах тематического бло-
ка «система здравоохранения Беларуси» сообщается 
о том, что санитарно-эпидемиологическая служба 
Беларуси  разрабатывает  комплекс  таких  профи-
лактических мероприятий, как сезонная и повоз-
растная вакцинация, принятие карантинных мер, 
плановая  санация  территорий,  подвергающихся 
загрязнению, и др. В текстах китайских СМИ ука-
зывается, что действующая в Беларуси система по-
зволяет минимизировать риски распространения 
пандемии вирусной инфекции [5] и что, несмотря 

на высокую загруженность системы здравоохране-
ния, в стране не перестали оказывать специализи-
рованную медицинскую помощь [6].

Публикации тематического блока «борьба Бела-
руси с пандемией COVID-19» содержат информа-
цию о том, что в Беларуси ситуация с угрозой рас-
пространения вирусной инфекции находится под 
полным государственным контролем: развернута 
плановая, четко отлаженная работа по ликвидации 
действующих угроз и по предупреждению потенци-
альных угроз, при этом государство следует политике 
исключительной информационной открытости [7]. 
Китайские журналисты своевременно размещают 
данные о пиках заболеваемости и предположитель-
ные прогнозы о длительности вспышек пневмонии 
в стране [8; 9].

В тематическом блоке «помощь, которую Беларусь 
оказывает странам в период пандемии COVID-19» 
публикуются новости о том, что, узнав о проблемах 
дружественного народа, А. Г. Лукашенко принял не-
замедлительное решение направить в Китай два са-
молета с гуманитарной помощью [9–12].

В статьях тематического блока «помощь, кото-
рую страны оказывают Беларуси в период панде-
мии COVID-19» рассказывается о том, что в Беларусь 
прибыли  российский  гуманитарный  груз  с тест-

Окончание  т аблицы
End ing   t a b l e



81

Теория и практика зарубежных средств массовой информации
Theory and Practice of Foreign Mass Media

системами для диагностики заболевания вирусной 
инфекцией [13], а также многочисленные китайские 
гуманитарные грузы с индивидуальными средствами 
защиты, тест-наборами для диагностики заболева-
ния вирусной инфекцией, противоэпилептическими 
препаратами и др. [14–18]. Указывается, что предсе-
датель КНР Си Цзиньпин направил президенту Бе-
ларуси А. Г. Лукашенко телеграмму с соболезновани-
ями в связи со вспышкой пандемии COVID-19 [19]. 

В  публикациях тематического  блока  «двусто-
роннее сотрудничество Беларуси и других стран 
по вопросам борьбы с пандемией COVID-19» ки-
тайские журналисты сообщают, что Беларусь за-
просила у международных финансовых институ-
тов около 2 млрд долл. США на борьбу с пандемией 
COVID-19 [20] и заявила о заинтересованности в кре-
дите Европейского банка реконструкции и развития 
в размере до 1 млрд долл. США для поддержки по-
страдавших секторов экономики [21]. Значительное 
число публикаций направлено на освещение собы-
тий в сфере международного сотрудничества Бела-
руси, России и Китая по вопросам борьбы с панде-
мией COVID-19 [7; 10; 22–25]. Так, указывается, что 
Беларусь и Россия взаимодействуют по поводу воз-
вращения своих граждан домой и что Беларусь и Ки-
тай объединяют усилия по противодействию вирус-

ной инфекции, что свидетельствует об устойчивом 
и динамичном прогрессе в процессе укрепления от-
ношений между этими государствами.

В тематическом разделе «вакцинация» размеща-
ются сообщения о том, что дружественные Белару-
си Россия и Китай разрабатывают вакцины от вирус-
ной инфекции, проводят их клинические испытания 
и отправляют гуманитарные грузы с партиями этих 
медицинских препаратов в Беларусь [26–30]. В ки-
тайских медиа освещаются подробности проведения 
массовой вакцинации белорусских граждан препа-
ратом «Спутник V» российского производства [31].

Наибольшее количество материалов по иссле-
дуемой теме выявлено в газете «Жэньминь жибао» 
(64 %). В обоих анализируемых СМИ основная часть 
публикаций отражают текущую ситуацию в Беларуси 
по борьбе с пандемией COVID-19 (31 %) и по помо-
щи, которую оказывают стране другие государства 
(20 %). Вакцинации (18 %), двустороннему сотруд-
ничеству Беларуси с Россией и Китаем по вопро-
сам борьбы с вирусной инфекцией COVID-19 (16 %), 
а также помощи, которую Беларусь оказывает дру-
гим странам (13 %), посвящено меньшее количество 
материа лов. Наименьшее число статей характери-
зует систему здравоохранения Беларуси (2 %). Ре-
зультаты исследования представлены на рис. 1 и 2.

Рис. 1. Количество материалов, связанных с проблемами здравоохранения  
и пандемии COVID-19 в Беларуси, опубликованных  

в китайской газете «Жэньминь жибао» в период с 1 декабря 2019 г. по 20 июня 2021 г.  
(по тематическим блокам)

Fig. 1. Number of materials related to health care system  
and the COVID-19 pandemic in Belarus published  

in the Chinese newspaper «People’s Daily» from 1 December 2019 to 20 June 2021  
(by thematic blocks)
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Можно заключить, что в китайских СМИ опыт Бе-
ларуси по борьбе с пандемией COVID-19 оценива-
ется преимущественно положительно. Отмечают-
ся усилия страны по помощи другим государствам. 
Сообщается об укреплении отношений между Бела-

русью и Китаем в результате проведения совмест-
ных противоэпидемиологических действий. Лишь 
в небольшом числе материалов подход руководите-
ля белорусского государства А. Г. Лукашенко к борьбе 
с пандемией оценивается иронично [23; 24; 32; 33]. 

Заключение

В китайских СМИ в период с 1 декабря 2019 г. по 
20 июня 2021 г. доминируют материалы на политиче-
скую тематику. Распространение пандемии COVID-19 
сказалось и на информационной среде: 23,1 % ма-
териалов посвящены вопросам здравоохранения 
и пандемии вирусной инфекции. Среди них основ-
ная часть публикаций отражает текущую ситуацию 
в Беларуси по борьбе с пандемией COVID-19 (31 %) 
и содержит примеры того, как другие государства по-
могают этой стране (20 %). Таким образом, в текстах 
китайских медиа Беларусь чаще выступает как ре-
ципиент помощи, чем как ее активный донор. В свя-
зи с этим представляется целесообразным увели-
чить число публикаций, содержащих информацию 
о помощи, которую Беларусь оказывает другим стра-
нам, а также о системе белорусского здравоохране-
ния и возможностях реабилитации национальной 
экономики. Рекомендуется особое внимание уде-
лить освещению вакцинации, в том числе вакци-
нации иностранных туристов, которых привлекают 

низкие цены, высокое качество медицинских пре-
паратов и возможность безвизового въезда в страну. 

В целом медиаобраз Беларуси позитивный и мно-
гогранный. Он репрезентируется в китайских СМИ 
в период пандемии COVID-19 как образ дружествен-
ной страны, которая является одним из важнейших 
партнеров Китая в реализации инициативы «Один 
пояс,  один путь» и  активно  сотрудничает  с КНР 
в борьбе с эпидемией. Положительно оцениваются 
опыт Беларуси по противодействию вирусной ин-
фекции, система здравоохранения, а также усилия 
государства по помощи другим странам. Наличие 
противоречивых составляющих медиаобраза Бела-
руси обусловлено пространственной и ментальной 
удаленностью государств, ограниченностью непо-
средственных личных контактов китайцев и белору-
сов. С учетом того что молодежь активно использует 
электронные СМИ, следует увеличивать количество 
информации о Беларуси в электронных, мультиме-
дийных и конвергентных медиа Китая.
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РОЛЬ ИНФОРМАЦИОННО-КОММУНИКАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ  
В ФОРМИРОВАНИИ НАЦИОНАЛЬНОГО ИМИДЖА КИТАЯ

ЛЮЙ ЮЙМО1)
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Исследуется проблема формирования национального имиджа страны в условиях изменения приоритетов на ми-
ровой арене. Перед государствами встает необходимость управления национальным имиджем для более успешной 
репрезентации своих позиций в глобальном информационном пространстве. Объект исследования – понятие «мягкая 
сила» как одна из информационно-коммуникационных технологий формирования имиджа страны. Рассматривается 
роль политики «мягкой силы» в конструировании национального имиджа Китая, актуализирую щего мирный характер 
своего развития. Специальное внимание уделяется деятельности китайских средств массовой информации. В контек-
сте исследуемой проблематики впервые (в литературе, доступной белорусскому читателю) представлена корреляция 
национальных особенностей в концепции «мягкой силы» и в практике ее использования.

Ключевые слова: национальная стратегия; диверсификация имиджа; государственная политика Китая; «мягкая 
сила»; средства массовой информации.

THE ROLE OF INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES  
IN THE FORMATION OF A NATIONAL IMAGE OF CHINA
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The article examines the problem of the formation of the national image in modern conditions of changing priorities on 
the world stage. States face the need to manage their image for a more successful representation in the global informati- 
on space. The object of the study is the concept of soft power as one of the information and communication technologies 
for the formation of the country’s image. The purpose of the article is to consider the role of soft power in constructing the 
image of China, actualising the peaceful nature of  its development and growth. Special attention is paid to the activities  
of the Chinese media.  In the niche of the studied problem for the first time (in the literature available to the Belarusian 
reader), the reflection of national peculiarities in the very understanding of the policy of soft power and in specific practices 
of its use is correlated.

Keywords: national strategy; image diversification; state policy of the China; soft power; mass media.

Введение

В  научных  кругах  понятие  «национальный 
имидж», как образ страны, существующий в мас-
совом  сознании,  рассматривается  в  разных  кон-
текстах. Так, например, американский политолог 

Г. Р. Айзекс анализирует с точки зрения конструк-
тивизма то,  как  США  воспринимают  имидж Ки-
тая и Индии. Польские исследователи предложи-
ли использовать коммуникативные стратегии для  
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оптимизации понимания имиджа  страны  с точ-
ки зрения географического пространства, психо-
логического отношения и параметров физической 
силы, а также систем убеждений. Китайский ученый 
Чжао Сюэбо отметил, что национальный имидж – 
это представления о стране, существующие в меж-
дународном сообществе.

В Китае в качестве одной из технологий форми-
рования национального имиджа выступает «мягкая 
сила». Она постепенно нашла широкое применение 
в различных сферах, прошла длительный процесс 
адаптации к китайским реалиям и стала неотъем-
лемой частью внешней и внутренней политики КНР.

Интерес к понятию «мягкая сила» возник в конце 
1990-х гг., когда развернулись активные дискуссии 
относительно того, каким образом Китай может реа-
лизовать эту форму политической власти в интере-
сах государства с целью сохранить его стабильность. 
Поскольку в КНР не допускается изменять основу по-
литической системы, то были проведены реформы, 
направленные на трансформацию экономической 
системы и создание социалистической рыночной 
экономики, активно взаимодействующей с субъек-
тами мировых хозяйственных отношений.

В 1993 г. главный советник председателя КНР 
Цзян Цзэминя и бывший профессор Фуданьского 
университета Ван Хунин опубликовал статью, в ко-
торой указал на необходимость укрепления «мягкой 
силы» Китая. Центральный тезис его аргументации 
состоял в том, что культура является основным ис-
точником «мягкой силы» государства, поэтому в по-
литике не нужно использовать «жесткую силу», кото-
рая является менее эффективной [1]. Стоит заметить, 
что одним из основополагающих принципов тради-
ционной китайской политической культуры являет-
ся концепция чжэнмин (от кит. 正名 – исправление 

имен), согласно которой при необходимости позво-
ляется уточнять различные понятия и категории. 
Так, в процессе социально-политических преобра-
зований реализуется политика «мягкой силы», что 
создает в сознании граждан атмосферу естествен-
ности и даже необходимости изменений.

В 1997 г. профессор Нанькайского университе-
та Пан Чжуньин подчеркивал важность управления 
национальным имиджем с помощью инструментов 
«мягкой силы» [2], а в 1999 г. Ли Минцзян поднял во-
прос о необходимости укрепления политики «мяг-
кой силы» Китая [3]. Такой подход поддержали боль-
шинство китайских аналитиков. Он прослеживается 
в многочисленных научных трудах, а также в раз-
личных выступлениях лидеров государства.

В 2000 г. специалисты пришли к единому мнению 
о том, что «мягкая сила» КНР тесно связана с эконо-
мическим развитием страны и ее образом на меж-
дународной арене. Так возникла концепция «мяг-
кой силы» с китайской спецификой. В связи с этим 
необходимо  рассмотреть  понятие  «мягкая  сила» 
в контексте преобразований, происходивших в Ки-
тае в последнее двадцатилетие. 

Поставленная цель, в свою очередь, обусловлива-
ет исследование данного феномена в единстве трех 
аспектов:

 • исторического  аспекта,  раскрывающего  си-
стемность и последовательность в формировании 
национального имиджа КНР;

 • политического аспекта, определяющего мир-
ный характер всеобъемлющего роста Китая;

 • коммуникационного аспекта, формирующего 
в сознании мирового сообщества образ нового Ки-
тая, который базируется на идее о построении гар-
моничного социума по принципу «многообразие 
в единстве».

Материалы и методы исследования

Теоретическую основу данной статьи составля-
ют научные труды китайских (Ван Хунин, Пан Чжу-
ньин, Ли Минцзян, Ван Цзяньхуэй и др.) и россий-
ских (Ю. П. Давыдов, П. С. Гуревич, В. В. Киктенко, 
А. И. Харитонов и др.) ученых, в которых раскрыва-
ются генезис и основные этапы развития концеп-
ции «мягкой силы» КНР. Анализируются материалы 

съездов Коммунистической партии Китая, высту-
пления политических и государственных деятелей, 
а также экономическая статистика. Это позволяет 
исследовать концепцию «мягкой силы» в качестве 
важнейшего компонента внутренней и внешней по-
литики КНР, выявить ее признаки, классифициро-
вать и установить их природу.

Результаты и их обсуждение 

Отличительной особенностью становления кон-
цепции «мягкой силы» в формировании националь-
ного имиджа КНР являются обширные дискуссии, 
инициированные академическим сообществом, по 
конструированию китайской модели экономиче-
ского развития, которая кардинально отличается 
от американской. С одной стороны, китайские уче-
ные, анализировавшие характеристики модели эко-
номического развития их страны, гордятся резуль-

татами, достигнутыми КНР. С другой стороны, они 
указывают на такие недостатки этой модели, как 
загрязнение окружающей среды и большой разрыв 
между богатыми и бедными гражданами. Изучив ос-
новы китайской модели экономического развития, 
Ван Цзяньхуэй сделал вывод о том, что она насле-
дует такие ценные гуманистические качества, как 
ориентированное на людей, сбалансированное раз-
витие, экономическое и социальное совершенство-
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вание человеческого потенциала, и дает пример, по 
которому могут учиться развивающиеся страны [4]. 
Институциональная система, культура и диплома-
тия – триединство элементов, которые тесно взаи-
модействуют между собой в реализации политики 
«мягкой силы» во внешнеполитической деятельно-
сти КНР.

В мае 2004  г. произошел толчок,  заставивший 
ученых по-новому взглянуть на концепцию «мягкой 
силы» с китайской спецификой. После доклада ана- 
литика  еженедельника  «Time» Дж.  К.  Рамо,  про-
анализировавшего этапы развития КНР, появился 
термин «пекинский консенсус». Доктор экономиче-
ских наук А. И. Салицкий противопоставил вашинг-
тонской модели развития пекинскую модель, указав 
на успех второй, и отметил, что «...этим достиже-
ния страны не исчерпываются: на деле в КНР ре-
ализована инвестиционная (а не равновесная или 
монетаристская) модель развития с очень высоки-
ми темпами роста и нормой накопления. <…> Эту 
модель отличают ведущая роль государства в эко-
номике, опережающий рост промышленности, рез-
кое сокращение бедности, повышенное внимание 
к развитию науки и образования» [5].

Следует признать, что Китай достиг быстрых тем-
пов экономического роста в начале ХХI в. Однако, 
как подчеркнул премьер Государственного совета 
КНР Вэнь Цзябао, ускоренное развитие экономики 
сопровождается немалым количеством противо-
речий и серьезных проблем. К ним относятся про-
должающееся увеличение различий между городом 
и деревней, между регионами и между доходами раз-
личных групп населения, рост безработицы, медлен-
ное развитие сферы здравоохранения и культурно-
социальной сферы, углубление противоречий между 
ростом населения и экономическим ростом, с одной 
стороны, и экологией и количеством природных ре-
сурсов – с другой стороны, несовершенство способов 
экономического роста, низкие качество экономики 
и конкурентоспособность. В связи с этим руковод-
ство страны постановило постепенно решать ука-
занные проблемы с помощью внедрения концепции 
всестороннего сбалансированного устойчивого раз-
вития. В основе такого подхода лежит лозунг «чело-
век – основа всего» [6, с. 80].

Особое внимание концепции «мягкой силы» ста-
ло уделяться с приходом к власти Ху Цзиньтао, ко-
торый подчеркнул, что «усиленное формирование 
культурной политики “мягкой силы” Китая пред-
ставляет собой строительство социализма с китай-
ской спецификой»1  [7, с. 15]. На XVII съезде КПК, 

1Здесь и далее перевод наш. – Л. Ю.
2Резолюция 17-го Всекитайского съезда Коммунистической партии Китая по докладу Центрального Комитета 16-го со- 

зыва, принятая 21 октября 2007 года [Электронный ресурс]. URL: http://www.intelros.ru/2007/10/23/rezoljucija_17go_vsekitajj 
skogo_sezda_kommunisticheskojj_partii_kitaja_po_dokladu_centralnogo_komiteta_16go_sozyva_prinjatojj_17m_vsekitajjskim_sezdom_ 
kpk_21_oktjabrja_2007_goda.html (дата обращения: 12.12.2021).

3Доклад Ху Цзиньтао на XVIII съезде Коммунистической партии Китая [Электронный ресурс]. URL: https://www.fmprc.
gov.cn/ce/ceukr/rus/zggk/18dzt/t1001589.htm (дата обращения: 12.12.2021).

который состоялся в 2007 г., новое руководство при-
звало использовать нематериальные властные ре-
сурсы в целях распространения положительного об-
раза Китая в других странах2. Для этого решались 
следующие задачи: создание системы стержневых 
социалистических ценностей, увеличение притя-
гательности социалистической идеологии, форми-
рование гармоничной культуры, распространение 
национальной китайской культуры как оплота ду-
ховности народа, а также продвижение инноваций 
в сфере культурных традиций.

При реализации политики  «мягкой  силы» ру-
ководство КПК придает особое значение культуре. 
Контроль, осуществляемый на всех уровнях власти, 
признан эффективным средством демократизации 
общества в интересах наращивания мощи страны. 
Стоит отметить, что основные цели политики «мяг-
кой силы» состоят, с одной стороны, в сближении 
государства с народом, а с другой стороны, в его 
выходе на международную арену в соответствии 
с требованиями действительности.

С 2009 г. в «Белой книге» по международному со-
трудничеству стала излагаться позиция страны от-
носительно использования потенциала концепции 
«мягкой  силы» в различных институциональных 
структурах. Акцент делался на прочности инсти-
туционально-правовой базы функционирования со-
циально-политических структур и на четком испол-
нении принятых законов. Действия КНР во многих 
направлениях международной политики показали 
умение обдуманно и осторожно продвигаться к на-
меченной цели.

В  докладе,  озвученном  на  XVIII  съезде  КПК, 
Ху Цзинтао проанализировал достижения руководи-
телей КНР четвертого поколения и высказал мысль 
о том, что Китай достиг того уровня развития, когда 
его национальный имидж позволяет ему стать мощ-
ной мировой державой с претензией на лидерство 
на международной арене. Во многом это происхо-
дит благодаря реализации политики «мягкой силы»3.

Начало  нового  этапа  формирования  имиджа 
страны связано с избранием в 2013 г. председате-
лем КНР Си Цзиньпина, который впервые установил 
временные границы достижения намеченной цели: 
«В настоящее время, как и в любой предыдущий 
исторический период, мы стоим перед реализацией 
нашей цели – великого возрождения китайской на-
ции. Я твердо верю в то, что празднование 100-летия 
со дня основания Коммунистической партии Китая 
(в 2021 г. – Л. Ю.) неизбежно будет проходить в ус-
ловиях формирования общества среднего достатка. 
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К 100-й годовщине создания КНР (в 2049 г. – Л. Ю.), 
конечно, будет решена задача создания богатого 
и мощного, демократического и цивилизованного, 
гармоничного и современного социалистического 
государства. Мечта о великом возрождении китай-
ской нации, безусловно, будет реализована» [8].

В 2014 г. Си Цзиньпин выдвинул социально-по-
литический курс под названием «китайская мечта», 
в котором воплощается давняя надежда народа на 
великое возрождение китайской науки и продвиже-
ние государства на мировую арену. Для достижения 
этой высокой цели необходимо накапливать ресур-
сы и с помощью инструментов стратегии «мягкой 
силы» реализовывать данный курс во всех направ-
лениях внутренней и внешней политики страны. Ре-
зультат оправдал ожидания. Так, в октябре 2015 г. 
юань был признан второй валютой в мире по объе-
мам торгового финансирования и четвертой расчет-
ной валютой в мире. Из импортера капитала Китай 
стал экспортером и главным мировым инвестором 
в энергетике, а также в сырьевых и высокотехноло-
гических отраслях. КНР приняла участие в создании 
международных финансовых институтов. Таким об-
разом, посредством реализации политики «мягкой 
силы» Китай постепенно все больше интегрируется 
в мировое сообщество.

Более 60 лет, прошедших после вступления Ки-
тая в новый период исторического развития, спо-
собствовали не только модернизации страны, но 
и выявлению ряда особенностей, ставших драгоцен-
ным наследием для формирования национального 
имиджа. В ходе этого процесса китайские лидеры 
определили и сформировали стратегические цели 
процветания современной страны с учетом специ-
фики времени.

В основе актуальной стратегии «мягкой силы» 
КНР содержится концепция национального разви-
тия, включающая два ключевых аспекта: сближение 
правящих структур с народом и умение предвидеть 
глобальные изменения и учитывать в планировании 
развития государства наличие либо отсутствие тех 
или иных ресурсов.

Функция культурной политики «мягкой силы» 
заключается в формировании в сознании мирово-
го сообщества правильного образа КНР. В основе 
идеологии Китая на новом этапе его истории лежат 
традиционная культура и пропаганда достижения 
нравственной целостности в концепции националь-
ного управления, а также идея о построении гар-
моничного общества по принципу «единство в раз-
нообразии». По мнению Ю. П. Давыдова, «мягкое 
могущество» возникает, «когда страна привлекает 
своей культурой, политическими идеалами и эф-
фективными программами» [9, с. 5].

В последнее время Китай активно развивает про-
граммы, поощряющие академическую мобильность. 
Ежегодно КНР предоставляет гранты на обучение 
в учреждениях высшего образования и инвестиру-

ет в эту сферу около 100 млн долл. США. Деятель-
ность многочисленных Институтов Конфуция по 
всему миру стала примером распространения язы-
ка и культуры за рубежом.

К числу важных инструментов политики «мяг-
кой силы» Китая относятся миротворчество и гума-
нитарная помощь. Китай является постоянным чле-
ном Совета Безопасности ООН и оказывает большую 
помощь другим странам в области медицины.

Китайцы мобилизуют силы и ресурсы и прила-
гают огромные усилия для создания благоприятно-
го имиджа КНР на международной арене, а также 
для жизни в процветающей стране. Труд во имя ро-
дины – это не только обязанность каждого гражда-
нина, но и его желание, продиктованное участием 
к судьбе своего государства. Народ считает решения 
правительства мудрыми и неоспоримыми, потому 
что деятельность китайского руководства имеет ре-
альные результаты (рост благосостояния, преодоле-
ние голода).

Стратегическое планирование национального  
имиджа  основывается  на  опыте Китая  и других 
стран. Для формирования положительного образа 
КНР необходимо провести экономические рефор-
мы, укрепить китайскую демократию, создать гар-
моничное общество и поддерживать международ-
ное сотрудничество и мир.

Политика «мягкой силы» способствует укрепле-
нию традиционных культурных основ, консолида-
ции общества, а также формированию позитивного 
имиджа Китая. Этому служит не только публичная 
дипломатия, но и деятельность медиаресурсов, тща-
тельно  контролируемых  государством.  Средства 
массовой коммуникации представляют собой глав-
ный канал передачи информации и трансформации 
общественного мнения. В связи с этим в процессе 
создания имиджа страны важно, какая информация 
о ней освещается в медиа, так как в эпоху информа-
ционного влияния именно СМИ формируют основ-
ные представления о стране [10, с. 191].

Другой стороной реализации политики «мягкой 
силы» является субсидирование увеличения присут-
ствия китайских массмедиа за границей в целях пе-
релома западной монополии СМИ [11]. Самым влия-
тельным новостным агентством в Китае является 
«Синьхуа». Ключевой фактор диверсификации на-
ционального имиджа – укрепление государствен-
ных СМИ и повышение их международного влияния.

В последнее время правительство КНР уделяет 
особое внимание внешней информационной по-
литике,  а  также  контролю  контента  националь-
ного сегмента интернета. По оценкам экспертов, 
на информационную безопасность ежегодно вы-
деляется  свыше 10 млрд долл. США, из  которых 
7 млрд долл. США тратятся на деятельность китай-
ских СМИ за рубежом [12, с. 42]. Синтез полити-
ческой и массмедийной власти положительно ска-
зывается на выстраивании имиджа КНР как формы 
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управления геополитическими, экономическими 
и социальными процессами. Для создания всесто-
роннего и объективного представления о Китае и для 
улучшения международного имиджа государства ру-
ководство страны проводит активную информаци-
онную политику: публикует доклады политических 
лидеров и литературу, посвященную перспективам 
и особенностям китайской национальной политики, 
демонстрирует стремление построить гармоничные 
и дружеские отношения с другими странами и др. 
Понимая, что КНР, как страна, играющая одну из 
ключевых ролей на мировой политической арене, 
находится в центре внимания международных СМИ, 
правительство создало важный координационный 
центр реализации партийных задач. Целями Инфор-
мационного бюро Государственного совета КНР яв-
ляются не только отслеживание и пресечение рас-
пространения негативных стереотипов о Китае, но 
и разъяснение проводимой государственной поли-
тики. Для анализа, отбора и оптимизации способов 
освещения событий, а также для разработки единой 
системы подачи информации созданы крупные ана-
литические центры.

В условиях активизации информационных войн, 
которые, по мнению В. В. Киктенко, превратились 
в политический механизм подрыва национально-
го имиджа, главными проблемами каждой страны 
стали сохранение государственного суверенитета 
в информационной сфере и избежание манипуля-
ций общественным мнением [13, с. 118]. 

Китай является примером сохранения государ-
ственного суверенитета в информационной сфере 

и умения синтезировать информационную и поли-
тическую власть, что позволяет эффективно совер-
шенствовать информационное обеспечение в на-
циональных интересах. Более того, КНР обладает 
крупнейшей онлайн-аудиторией, численность ко-
торой почти в 3 раза превышает население США. 
Несмотря на это, китайский интернет отличается от 
интернета ряда стран. Многие популярные за рубе-
жом сайты являются труднодоступными для боль-
шинства жителей Китая из-за действующей в стране 
системы фильтрации контента. Наличие достаточно 
жесткого компонента в концепции «мягкой силы», 
реализуемой во внешней политике КНР, помога-
ет достичь поставленных целей, защитить нацио-
нальные интересы страны [14, с. 114] и обеспечить 
условия для реа лизации положительного имиджа 
КНР [15, с. 113].

Важным инструментом политики «мягкой силы» 
Китая в информационной сфере исследователи при-
знают многоуровневую сеть контроля и управления 
СМИ, представляющую собой систему предприятий, 
производящих и распространяющих новостное (ак-
туальное), общественно значимое и развлекатель-
ное содержание для (массовой) аудитории, а также 
удовлетворяющих общественные потребности в ин-
формировании и рекреации [16].

Государственное информационное бюро интер-
нета и другие департаменты последовательно раз-
рабатывают меры по управлению информационны-
ми услугами в интернете. Таким образом, китайская 
политика «мягкой силы» пронизывает все сферы го-
сударственной жизни.

Заключение

Автор настоящей статьи выделяет сферы, в которых 
руководство Китая реализует политику «мягкой силы» 
в целях формирования национального имиджа. К ним 
относятся культура, внутренняя и внешняя полити-
ка, экономика, бизнес, образование и коммуникация.

Хотя руководство страны, а также внутренние 
и международные условия меняются, ключевые со-
ставляющие имиджа Китая остаются неизменными. 
КНР – великая развивающаяся страна, политической 

идеологией которой является социализм с китайской 
спецификой,  а  одним  из  главным  принципов  – 
мирное сосуществование с другими государствами. 
На  примере  КНР можно  проследить  успешность 
формирования национального имиджа посредством 
реализации политики «мягкой силы». Опыт Китая 
открывает новые возможности для других стран 
и способствует формированию безопасного мирового 
политического и экономического порядка.
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